P elele de 


socializare oo ale 


Dese (e 
Len 


alele de 


Mears cole, | 


REȚELELE DE SOCIALIZARE EXPLICATE 


Social Media Explained Copyright O 2014 by Mark W. Schaefer English language publication by 
Schaefer Marketing Solutions 
Copyright © 2016 Editura ACT și Politon pentru prezenta ediție românească 


Editura ACT și Politon 
Str. Înclinată, nr. 129, Sector 5, București, România, C.P. 050202. 
tel: 0723 150 590, e-mail: office @actsipoliton.ro 
www.ACTsiPoliton.ro | www.blog.ACTsiP oliton.ro 


Traducător: Radu Filip 


Redactor: Georgian Toader 
Tehnoredactor: Teodora Vlădescu 
Coperta: Marian lordache 

Editor: Georgian Toader 

Copy right Manager: Andrei Popa 


Descrierea CIP a Bibliotecii Naţionale a României 
SCHAEFER, MARK W. 
Rețelele de socializare explicate : descâlcirea celei mai neintelese tendințe din lumea 
afacerilor / Mark W. Schaefer ; trad.: Radu Filip. - Bucureşti : Act şi Politon, 2016 
ISBN 978-606-913-013-1 
I. Filip, Radu (trad.) 


004.738.5:316.472.4 


AVERTISMENT: Distribuirea, copierea sau piratarea în orice fel a acestei cărți nu este 
pedepsită numai prin lege, dar contravine Și tuturor normelor Și principiilor etice Și sănătoase 
pe care un astfel de titlu le promovează. Ce fel de efect va avea energia pe care vreți să o 
transmiteti mai departe, dacă aceasta vine prin furt, ilegalitate și lipsă de respect fata de autor 
și fata de toți cei care au contribuit la crearea acestei cărți, astfel ca ea să ajungă la 
dumneavoastră? Împărtășiţi cu ceilalți informaţiile importante, valorile și lecțiile pe care le- 
ati aflat din acest material, într-un mod corect Și responsabil. 


Mark W. Schaefer 


Retelele de socializare explicate 


Descâlcirea celei mai neintelese tendinţe 
din lumea afacerilor 


Traducere din limba engleză: 
Radu Filip 


ACT şi Politon 


2016 


Cuprins 
Introducere: Îmi acordati, vă rog, atenția dumneavoastră? 


Secțiunea întâi 
Cele cinci strategii fundamentale ale reţelelor de socializare 


Capitolul 1. Oamenii cumpără de la oameni 

Capitolul 2. Teoria interacțiunilor mici 

Capitolul 3. Mentalitatea proprie rețelelor de socializare 
Capitolul 4. Ecosistemul informațional 

Capitolul 5. Conţinutul este catalizatorul 


Secțiunea a doua 


Cele mai dificile cinci întrebări cu care te vei confrunta 


Capitolul 6. Care este valoarea rețelelor de socializare Și cum o măsurăm? 

Capitolul 7. Suntem într-o piață de nișă. Chiar trebuie să folosim rețelele de socializare? 
Capitolul 8. Cât ar trebui să cheltuim pentru marketingul pe rețelele de socializare? 
Capitolul 9. Ce să facem cu aceste comentarii negative? 

Capitolul 10. Avem resurse limitate. De unde să începem? 

Capitolul 11. Un extraordinar studiu de caz care le reunește pe toate 183 


Secțiunea a treia 
Un abecedar al reţelelor de socializare 
Bloguri 
Podcasturi 
Twitter 
Facebook 
LinkedIn 
Pinterest 
Google+ 
YouTube 
SlideShare 
Site-uri foto 


Introducere 


Imi acordati, vă rog, 
atenția dumneavoastră? 


Da ești un director ocupat, care face treaba pe care o făceau înainte trei 


oameni, care tine în echilibru un program de călătorii agitat cu timpul pentru 
familie Și care se străduiește să țină pasul cu ultimele tendințe din afăceri, vreau 
să Știi că am trecut Și eu prin asta Și că iti înțeleg suferinta. 

Iar acum, colac peste pupăză, mai vor de la tine Și o strategie pentru rețelele 
de socializare! 

Până acum ai auzit destule despre potențialul marketingului pe platforme de 
socializare precum Facebook, YouTube și Twitter ca să știi că sunt o forță 
semnificativă, de neoprit. Pentru mulți cei din lumea actuală, rețeaua de 
socializare este metoda preferată de conectare, comunicare, învățare $i descoperire 
a produselor Și serviciilor. Este locul unde consumatorii intră on-line ca să 
discute despre achizițiile lor, să caute sfaturi, să ofre recenzii Și să se plângă. 
Bugete de marketing din ce în ce mai mari sunt aruncate în această lume 
înșelătoare. 

Cu toate acestea, studii după studii confirmă „confuzia directorilor” cu privire 
la ce e de făcut în privința tendinţelor de pe reţelele de socializare Si cum să li se 
valorifice puterea. Chiar și celor mai mulți directori de marketing, care sunt 
cufiindați în această lume, le sunt neclare strategia, beneficiile și scopul rețelelor 
de socializare în contextul unui efort de marketing mai extins. 


Lumea se așteaptă de la compania sau de la departamentul tău să fie 
„sociabil”, să aibă un blog, o pagină de Facebook și tot restul tsunamiului de 
reţele de socializare. În același timp, adesea e dificil să vezi unde si cum să 
influentezi aceste conversații on-line, darămite să le măsori impactul. E posibil 
să-ți fie dificil să dedici resurse semnificative — financiare sau umane — unei 
activități al cărei impact final rămâne neclar. 


De fapt, ai putea să te trezești că te chinui să-ți dai seama chiar Si ce întrebări 
să pui. Nu ai timp să stai toată ziua aiurea pe Twitter și pe Facebook pentru-a 
afla. Să încerci să tii pasul e ca Si cum ai încerca să bei apă de la un hidrant de 
incendiu, nu-i așa? Dacă nu ești dedicat, probabil că ești îngrijorat că rămâi 
repede în urmă. 

Am scris această carte pentru tine — profsionistul copleșit din vânzări sau 
marketing, deținătorul unei afăceri sau directorul de marketing care are nevoie să 
înțeleagă suficient din ceea ce se întâmplă in acest spațiu pentru a lua niște 
decizii. Această carte explică, pe înţelesul tuturor, flul în care funcționează 
marketingul în rețelele de socializare. 


După ce vei citi această carte, nu vei fi un specialist în rețelele de socializare, 
însă probabil nici nu e nevoie să fii. Pentru a fi un lider eficace, trebuie pur și 
simplu să cunoSti suficient cât să pui întrebările potrivite. Si vei cunoaște. 

Rețelele de socializare explicate este împărțită în patru secţiuni scurte. Prima 
secțiune tratează conceptele fundamentale ale modului în care funcționează 
rețelele de socializare în orice organizație și pe orice platformă de socializare. 
Dacă înţelegi aceste cinci concepte importante, vei înțelege bazele marketingului 
pe reţelele de socializare, indiferent unde ne va duce acesta pe viitor. 

Secțiunea a doua se ocupă de cele mai obișnuite cinci întrebări pe care 
probabil că le primești de la Șeful tau, și iti dă suficientă muniție pentru a le 
răspunde. 

Partea a treia este un studiu de caz ce ilustrează cum funcționează efectiv aceste 
concepte. 

În cele din urmă, iti voi ofri o perspectivă clară asupra unora dintre 
principalele platforme de socializare, astfel încât să fii familiarizat cu ele. 

Acestea sunt toate chestiuni foarte practice, care ocolesc informațiile de prisos, 
Și te vor ajuta să parcurgi noua lume a marketingului pe reţelele de socializare, 
chiar dacă nu ai văzut niciodată un tweet! 

Acum, eu promit că te voi ajuta să înţelegi toate astea, dar trebuie să fii atent. 
Am nevoie să fii prezent aici, acum. Pune deoparte telefonul. Închide laptopul. 
Răspunde mai târziu mesajelor text. Vezi... te cunosc, nu-i așa? 

Dacă o să fii cu adevărat atent la aceasta carte — poate chiar să-ți iei câteva 
notițe pe parcurs — vei Sti destul pentru a pune întrebările potrivite, întrebările 
care-ţi vor economisi pe parcurs o grămadă de timp, bani Si suferinta. 


Pentru a beneficia cât mai mult de pe urma acestei cărți, am nevoie de atenția 
ta exclusivă timp de 90 de minute. Chiar dacă nu-ți plac cărțile, cu aceasta te 
poți descurca. Este scurtă, iar în ceea ce mă privește, îmi voi îndeplini sarcina 
de a te menţine interesat. În plus, are desene făcute de prietenul meu Joey 
Strawn! Ce poți cere mai mult? 

Esti alături de mine? CU ADEVĂRAT? 


În regulă. Să trecem la treabă. 


Secțiunea întâi 
Cele cinci strategii fundamentale 
ale reţelelor de socializare 


fu 


Capitolul 1 


Oamenii cumpără 
de la oameni 


Vom începe marea noastră discuție despre rețelele de socializare mergând cu 


câteva sute de ani în trecut, la prima piață medievală din Europa. Ai încredere in 
mine. Asta duce undeva. 

În măsura în care se pot pronunța savanții, piețele tradiționale au fost create 
pentru prima oară în Europa, în jurul anului 1000 d.Hr. Acestea au rezolvat o 
problemă. Satele concurau cu alte sate pentru comerț. Negustorii neautorizati 
mergeau din oraș în oraș, iar toată treaba era mai curând ineficientă, până când 
dezordinii i-au fost aplicate câteva reguli, de obicei de către conducătorii locali ai 
bisericii. 

Iată câteva dintre caracteristicile acestor nou organizate pieţe: 


Era foarte personală Și interactivă. Stăteai fata în fata cu cel care-ţi vindea, 
te uitai în ochii lui $i cumpărai cu o strângere ferma de mână. Achizitionai 
bunuri de la oameni pe care-i Știai Și în care aveai încredere. Era posibil chiar să 
fi trecut pe lângă ferma sau pe lângă atelierul lor in drum spre piață. Și oamenii 
se așteptau la transparență — puteai să vezi chiar in fata ta bunurile pe care le 


cumparai. 

Avea un caracter imediat. Dacă cineva se simţea nedreptatit sau înșelat, Stiai 
imediat, pentru că avea să-ți bată la ușă. Feedbackul cu privire la calitate, 
servicii Și pret era constant Și imediat. 

Succesul depindea de recomandările din gură-n gură. Nu existau 
reclame, mass-media sau campanii de PR pe vremea aceea. Dacă nedreptateai un 
cumpărător, vestea se răspândea în piaţă ca o ciumă (bine, poate că asta e o 
analogie nepotrivită!). Așadar, trebuia să tratezi oamenii corect... Și poate chiar 
să făci ceva în plus pentru cumpărătorii tăi mai importanți. 

Exista o nevoie primară de contact. Nu era vorba doar despre cumpărare Și 
vânzare. Exista și un aspect social al acestor pieţe, iar acesta era parte a 
distractiei. Oamenilor le place, din fire, să vorbească despre noutăți, despre 
barfele din partea locului $i despre ei înșiși. 

Prin urmare, primele piete erau locuri în care să faci afaceri cu o bază socială, 
intime, Și aSa a fost timp de câteva secole. 

După aceea, cam prin 1439, totul s-a schimbat. 

A fost inventat tiparul și au urmat curând pliantele, ziarele Si revistele. 
Acestea au inaugurat o epocă a publicității, care a fost semnificativă deoarece am 
făcut primul pas cu care ne-am îndepărtat de interacțiunile de la persoană la 
persoană care fuseseră tocmai baza vânzării Și cumpărării, timp de secole. 

Totuși, în cea mai mare parte, comerțul era făcut cu vecinii Și cu micile afăceri 
de familie de la fiecare colt de stradă. Dar asta s-a schimbat pentru totdeauna pe 
2 noiembrie 1920, când KDKA, primul post de radio comercial, a început să 
emită în Pittsburgh, Pennsylvania. Era comunicării în masă începuse. 

Nu aveam cum s-o Știm pe-atunci, dar tocmai ne cumpăraserăm un bilet dus 
cât mai departe se putea de clienții noștri. De făpt, am creat o separare digitală 
permanentă între noi. 

Nu mai era nimic personal. Cumpăram un volum masiv de timp de emisie, 
ne realizam reclamele ingenioase $i aSteptam să se întâmple ceva. Televiziunea, 
internetul Și site-urile web au creat Si mai multe oportunități pentru a ajunge, 
rapid Si rentabil, la un număr imens de clienți. 

Poate că în punctul acesta te afli astăzi cu compania ta. Publici anunţuri. 
Trimiti comunicate de presă. Postezi oferte pe site-ul tău web. 


Problema este că multe dintre aceste moduri tradiționale prin care am 


comunicat Și am vândut clienților noștri dispar. 


e Asociația Ziarelor din America declară că, ajustate la inflație, 
veniturile din reclame ale ziarelor au scăzut la nivelurile anilor ’50. 
Aproape toate publicațiile majore își pierd versiunea tipărită, și multe 
orașe au rămas fără niciun cotidian tipărit. Observăm aceeași tendință 
Și în alte parti ale lumii. 


e Nielsen declară că, în cazul americanilor, numărul de ore petrecute in 
fata televizorului este în scădere pentru prima oară în istoria 
televiziunii. Nu mai există „programe TV obișnuite”. E mai probabil 
ca oamenii să se uite la programele lor preferate pe Hulu sau pe Netflix 
sau să cumpere un serial pentru propriile iPad-uri, sărind complet 
peste reclame. 

e Chiar și site-urile web se află sub asediu. Între 2010 și 2012, două 
treimi din companiile listate în clasamentul Fortune 500 au avut mai 
puțini vizitatori pe site-urile lor. 


Inceputul erei reţelelor de socializare 


Dacă aceste canale media tradiționale dispar treptat, unde se duc toți acești 
oameni? Probabil că ai aflat până acum. Pe rețelele de socializare. Platformele de 
socializare precum Facebook, Twitter și Pinterest devin noua piață a orașului, 


unde se făce schimb de știri, fotografii, clipuri video Și evenimente personale de 
viata. Ele devin, de asemenea, locul preferat unde să găsești produse Si 
răspunsuri la probleme. 

Centrul de Cercetări Edison a constatat că 80% dintre americanii sub 24 de 
ani au un cont de Facebook și că jumătate dintre ei îl accesează cel puțin o dată 
pe zi. E posibil ca aceasta să fie cea mai semnificativă imersiune într-un brand la 
care-am asistat vreodată. Facebook este, de departe, cea mai mare entitate media 
din istorie. 


Și aici devine interesant, pentru că revenim înapoi în viitor! Haideţi să ne 
uităm la caracteristicile reţelelor de socializare: 

Sunt extrem de personale $i interactive. Pentru a avea succes pe reţelele de 
socializare, trebuie să uiti să fii B2B sau B2C=*, Trebuie să ai o strategie pentru 
a fi P2P — persoană pentru persoană. Rețelele de socializare sunt SOCIALE. 
Oamenii s-au săturat să li se vândă, să li se distribuie reclame și să fie expuși la 
strategii de marketing. Ei nu intră pe Facebook pentru a vedea noua ta serie de 
rulmenţi. Ei intră acolo ca să se joace Farmville și să vadă poze stupide cu 
pisici. Dar VOR petrece timp cu persoanele care se află acolo ca să-i ajute să făcă 


bani, să economisească bani, să economiseasca timp, să fie mai fericiti sau cu cei 
care-i făc să zâmbească. 

= B2B = business to business (afacere pentru afacere), B2C = business to consumer (afacere 
pentru consumator). (n.t.) 

Sunt instantanee. Dacă cineva e supărat pe tine sau pe compania ta, vei auzi 
despre asta. Probabil că oamenii sunt acolo, pe rețea, chiar acum, vorbind despre 
tine Și s-ar putea să nu fie numai de bine. Dacă nu ești integrat în rețea, vei rata 
toată acțiunea. Trebuie să fii pregătit să ASCULTI ce se întâmplă acolo și să 
răspunzi, exact ca pe vremea pieței medievale. 


Succesul depinde de recomandările din gură-n gură. Suntem într-o eră în 
care ORICINE poate publica. Orice om cu acces la internet Și o tastatură poate 
să scrie recenzii, să creeze postări pe blog și să înregistreze clipuri video pe care 
să le vadă lumea. Influența a fost democratizată. Dacă administrezi o companie 
de renume, acesta e un lucru bun. Vestea despre făptele tale bune se va răspândi 
în toată lumea. De asemenea, rețelele de socializare permit oportunități fără 
precedent de a descoperi Și de a alimenta susținători puternici ai unor branduri 
de care e posibil nici să nu fi Stiut înainte. 


Există o nevoie primară pentru conexiune. Nimeni NU TREBUIE să 
petreacă timp pe rețelele de socializare. Oamenii vor să fie acolo, pentru că 
aceasta e noua piață a orașului... cu distincția că, in loc să împărtășească o 
opinie cu Șase vecini, aceasta poate să ajungă la 6.000 de urmăritori de pe 
Twitter. 


Inapoi în viitor 


Esenţa problemei este că aceste valori Și așteptări au fost împărtășite de 
cumpărători Și de vânzători timp de secole. De aproximativ 100 de ani, noi 
am întrerupt pur Și simplu cursul natural al afăcerilor, prin introducerea mass- 
media. Am învățat că putem să vindem foarte eficient transmițând anunțuri prin 
intermediul radioului, televizorului Și internetului — Și încă mai putem — dar am 
creat Și o separare digitală permanentă între noi Și clienții noștri. Partea umană a 
afacerilor, dupa care tânjesc oamenii, a fost eliminată atunci când ne-am îndreptat 
exclusiv către publicitatea în masă. 

La fel ca multi directori, probabil că te înspăimântă ideea de ati expune 
compania in fata altor ființe umane de pe Facebook sau de pe alte canale sociale. 
Suntem conditionati să transmitem $i să facem publicitate, nu să le permitem 


clienților noștri să ne răspundă. Un director mi se plângea: „Nu putem face să 
dispară chestia asta? E ca și cum căprioarele ar fi înarmate!” 


Nu, nu le putem face să dispară. Să ignorăm această tendință e ca și cum am 
ignora existenţa ziarelor sau a televiziunilor. Pare oarecum caraghios, nu? 


Însă un alt mod de a privi lucrurile este ideea că rețelele de socializare ne aduc 
pur Și simplu înapoi la rădăcinile pieței noastre, unde legătura personală, 
caracterul instantaneu Și validarea din gură-n gură sunt cele mai importante 
aspecte ale comerțului. 

Ne întoarcem la modul în care au vrut oamenii DINTOTDEAUNA să 
cumpere de la noi — de la persoană la persoană. Oamenii cumpără de la oameni. 
Iar acum ai oportunitatea să-ți umanizezi compania Și, de asemenea, să te alături 
renașterii comerciale. 

Unul dintre studiile mele de caz preferate, pentru a ilustra puterea comunității, 
este o brutărie de fămilie din Houston, numită Dessert Gallery (Galeria 
deserturilor). Afăcerea are o comunitate mică, dar loială, de mai puțin de 3.000 
de fani pe Facebook. Cu toate acestea, un studiu realizat de Universitatea Rice a 
constatat că această audiență asigura beneficii serioase pentru brutărie, printre 
care: 


36% mai multe vizite decât clienții fără Facebook 

45% mai mult din bugetul acestora alocat pentru masă este cheltuit la 
brutărie 

33% mai multe cheltuieli la brutărie decât la alte restaurante 

Atasare emoțională mai mare fata de brand 


Proprietara folosește cu succes pagina ei de Facebook pentru a dobândi o 
perspectiva asupra pietei, pentru a comunica ofertele promotionale si a primi 
feedback cu privire la ideile de produse noi. 

Dar ce-mi place cel mai mult la acest exemplu este un interviu cu proprietara 
pe care l-am văzut. Ea spunea că, atunci când își conduce afacerea, nu ar avea in 
mod normal prea mult timp pentru interacţiunile cu clienții. Dar prin 
intermediul reţelei de socializare, ea poate să ia legătura cu sute de oameni în 
fiecare săptămână, într-un mod personal $i uman. Le poate ofri perspective, 
comentarii Și oportunități să interacționeze prin concursuri Și sondaje. Iar ei îi 


place să-i recompenseze Și să-i încânte pe oamenii de pe pagina de Facebook cu 
prăjituri Și negrese gratuite! 

Folosesc acest studiu de caz la cursurile mele și pun întrebarea... „Este 
această afăcere sustenabilă? Poate proprietara să continue să-și mărească afăcerea 
prin conexiunile de pe reţeaua de socializare?” 

Răspunsul care mi se dă mereu este „Da, în cazul în care clădești cu adevărat 
loialitate în timpul procesului”. Și după cum vei vedea în următorul capitol, 
aceasta este EXACT oportunitatea pe care o avem înaintea noastră. 


Întrebări la care liderii trebuie să se gândească 


1. 1. În cazul în care compania mea le-ar ofri clienţilor o fati umană 
prin intermediul conținutului nostru, cum ar arăta acesta? 

2. 2. În ce feluri putem să devenim mai umani Și mai accesibili fata de 
clienții nostri? Cum împiedică sau ajută cultura companiei noastre 
acest proces? 

3. 3. Cine ar trebui să fie reprezentantul companiei noastre? Există 


multi angajaţi care ne reprezintă deja, astăzi, compania pe reţelele de 
socializare — fie că noi o Știm, fie că nu? Cum putem să le obținem 
ajutorul? 


Capitolul 2 


Teoria interacțiunilor mici 


Zilele trecute, am văzut pe internet o fotografie remarcabilă. Un tip își 
tatuase pe partea laterală a labei piciorului „bifă” care e simbolul Nike. 


QQ 
es 


M-a făcut să stau putin și să mă gândesc. Nu e uimitor? Nu este asta ceea ce 
vrem cu toții pentru companiile noastre — să ne iubească atât de mult oamenii 
încât să-și decoreze permanent corpul cu logoul companiei noastre? 

Și am început să mă întreb: cum îi aducem pe clienți în acel punct? Tipul ăla 
nu a probat prima pereche de pantofi sport $i a dat fuga la salonul de tatuaje. 
Acest simbol îndrăzneț și permanent a fost rezultatul unor ani de interacțiuni 
consecvente, mici, cu brandul care l-au păstrat atât de captivat Și de încântat 
încât a realizat actul suprem al loialității unui client. 

Aceste interacțiuni mici sunt cele care ne aduc împreună ca oameni Și sunt 
cele care ne aduc împreună în calitate de clienți loiali. Ca să-ți fac o 
demonstrație, vreau să te duc cu câțiva ani în urmă — de data aceasta nu cu 1000 
de ani —, dar suficient pentru a putea să-ți amintești când ai fost invitat la prima 
petrecere aniversară a cuiva. 


Gândește-te un moment la prima ta zi de Scoala. Erai neliniștit, putin speriat 
probabil si poate chiar putin copleșit de încăperea mare, zgomotoasă. Era o sală 
de clasă colorată ciudat și cu o mulțime de oameni pe care nu-i Știai, purtându-și 
cu toții cu mândrie noile uniforme școlare. E posibil să fi fost prima ta întâlnire 
cu un model de urmat de vârstă adultă cu care să nu fii înrudit. 


Tar după aceea, s-a întâmplat ceva minunat. Ai găsit pe cineva cu care să 
vorbești. Poate că ţi-a admirat cutia pentru prânz marca Disney sau tenișii albi, 
strălucitori. Dar i-ai atras atenția. Ţi-ai făcut primul prieten la Școală. Apoi v-aţi 
trezit că vă jucaţi împreună pe terenul de joacă, vă ajutați cu temele, poate chiar 
te duceai la el acasă, după Scoala, să vă jucaţi. Poate ai început să te duci Si să 
rămâi Și peste noapte. Ati început să aveţi încredere unul în celălalt, să vă bazati 
unul pe celălalt Si să formați o legătură strânsă. 

În cele din urmă, după săptămâni sau luni, s-a întâmplat acel lucru magic. Ai 
fost invitat la petrecerea aniversară! Ce sentiment extraordinar! Ti-l amintesti? 
Toate acele interacțiuni mici au dat roade — din timpul in care va faceati temele, 
de pe terenul de joacă Și din sala de mese. Ai devenit o parte a cercului său de 
apropiaţi. 

Nu este numai un brand. Este un Camarad. 


În același fel ne formăm si cele mai profunde relații cu companiile. Produsele 
noastre preferate nu sunt doar branduri — cu timpul, ele devin prietenii noștri Și 
aceasta este ideea principală din spatele rolului rețelelor de socializare în 
combinația de marketing. lată un exemplu cu ceea ce vreau să spun. Merg la 
Home Depot” de douăzeci de ani și am cheltuit mii Și mii de dolari pe 
materiale de amenajare a casei Si a curții. Deși nu mi-am tatuat logoul 
companiei lor pe nicio parte a corpului, sunt un client complet loial. 


** Reţea de magazine de bricolaj din Statele Unite. (n.t.) 

Cu câteva luni în urmă, am cumpărat o duzină de tufișuri mici pentru curtea 
mea din fata. Aproximativ jumătate dintre ele s-au uscat. Magazinul are o 
garanție de un an la plantele sale, așa că am făcut o fotografie cu plantele uscate 
(în loc să le scot din rădăcină și să duc cele Șase rotocoale cu pământ în mașină) 
Și, cu bonul în mână, m-am dus la magazin să-mi ramburseze banii. 

Când mi-am prezentat plângerea funcţionarului de serviciu, mi s-a spus că va 
trebui să mă duc cu mașina până acasă, să scot plantele din pământ și să le arăt 
dovada efectiva înainte de a putea să-mi ramburseze banii. Când i-am explicat că 


nu am de gând să mai făc o călătorie dus-întors de încă 40 de minute ca să aduc 
plantele uscate, funcţionarul a spus „Păi, din punctul nostru de vedere, asta ar 
putea foarte bine să fie o poză a curții vecinului”. 


Am avut un sentiment foarte brusc Și neașteptat de trădare personală. Vezi tu, 
Home Depot nu era doar un brand. Era un camarad. Mă simțeam de parcă 
prietenul meu mă făcuse mincinos. După toate lucrurile prin care am trecut? 
Remobilarea epică a bucătăriei? Noua gresie din baie? Grădina cu stânci? După 
toate acestea, prietenul meu nu avea de gând să mă ajute cu niște plante de 20$? 

M-am surprins simtindu-ma eféctiv înșelat... iar după aceea, simtindu-ma 
putin caraghios din cauza asta. Timp de câteva decenii fusesem loial fata de 
Home Depot... dar eu nu simțeam că sunt iubit, la rândul meu. De ce să mă fi 
aȘteptat la ceva în schimb? Era doar o companie mare Și fără chip, nu? 

Și totuși, nu ne formăm aceste relații puternice cu brandurile noastre preferate 
exact la fel cum formam o prietenie? Prieteniile nu se întâmplă imediat. 
Presupun o istorie de mici interacțiuni care construiesc încet încrederea Și, 
eventual, o legătură emoțională. 

În această experiență cu Home Depot, nu am simțit iubire P2P. Am simțit că 
era B2N — (Business to Nobody — Afăcere pentru Nimeni). 

Haideţi să dăm ceasul înapoi și să vedem cum lucrurile ar fi putut să stea cu 
totul altfel. Ce ar fi putut să facia Home Depot pentru a ofri constant picătură, 
după picătură, după picătură de interacțiuni (sau „provocări”) consistente, utile, 
mici, care ar fi construit „prietenia” noastră? 

Cu câțiva ani în urmă, m-am înscris la Clubul Grădinarilor Home Depot. 
Având în vedere că eu cumpăr atât de multe de la ei, m-am gândit că o să 


primesc niște oferte bune pentru loialitatea mea. S-a dovedit că a fost doar un 
uriaș fiasco. Tot ce am primit au fost câteva pliante Și câteva e-mailuri inutile. 
Haideţi să creăm un plan în care o serie de interacțiuni mici, utile, ar duce la 
loialitate și la achiziții sporite: 


e Home Depot are un registru cu toate lucrurile pe care le-am 
achiziționat vreodată. De ce să nu-mi trimită ofrte automate, în 
funcție de ce-am cumpărat, în funcţie de anotimp Și de regiunea în care 
locuiesc? Ar putea, de fapt, să-mi anticipeze nevoile. 

e Si mai bine, nu ar fi fost grozav dacă aș fi primit un tweet prin care să- 
mi amintească să le pun tufișurilor mele putin mai multă apă, din 
cauza condițiilor secetoase din zona mea? Sau, poate, să-mi ofre 
gratuit o plantă rezistentă la secetă pe care tocmai au pus-o în vânzare? 

e Aceste mici interacțiuni ar putea să mă ducă spre sfăturile utile de pe 
site-ul Home Depot. Au aproape 11.000 de postări și de clipuri 
YouTube cu idei despre grădinărit Și, cu toate acestea, probabil că nu 
m-aș gândi să mă duc acolo, în afără de cazul in care ar face un efort să 
se conecteze cu mine într-un fel care să mă conducă spre blogul lor. 

e Odată ce am ajuns pe site-ul lor, mi-ar plăcea să mă înregistrez într-o 
zonă personală, unde să pot vedea un inventar cu fiecare plantă pe care 
am cumpărat-o Și o notă care să-mi amintească de nevoile de fertilizare 
Și de tăiere. De ce să nu aibă și un buton „cumpără acum” și să-mi fie 
livrate achizițiile în ziua următoare sau să mă aștepte să le ridic de la 
magazin? 

e Mi-ar plăcea să fiu invitat să pun fotografii cu realizările mele de 
amenajare exterioară pe pagina lor de Instagram sau de Facebook. 
După toată acea muncă nădușitoare, de ce să nu-mi arăt rezultatele și 
să nu fiu inspirat de munca altora? 

e Si în sfârșit, atunci când tuféle mele au murit, ar fi fost drăguţ pentru 
mine ca funcţionarul de serviciu să mă întrebe dacă sunt membru al 
Clubului Grădinarilor, să se uite la istoricul achizițiilor mele, să 
confirme că am cumpărat plantele și să fie împuternicit să-mi rezolve 
problema pe loc. 


Intelegi cum aceste interacțiuni mici, consecvente, semnificative ar fi dus în 


mod absolut la loialitatea clientului, la recomandări din gură-n gură și la 
achiziții sporite. 

Observă acum că nu am menționat niciodată cupoanele în lista mea de idei. 
De fapt, clienții loiali se conectează pe internet cu brandul lor prefrat din 
dragoste, nu doar pentru oferte. Un studiu al Centrului de Cercetări Edison a 
arătat că 57% din americanii utilizatori de rețele de socializare urmăresc un brand 
pe Facebook din simplul motiv că au o afinitate pentru respectiva companie. 


Iar acea afinitate poate să creeze rezultate puternice. Studiul arată și faptul că o 
treime dintre utilizatorii de reţele de socializare achiziționează mai mult de la un 
brand după ce încep să-l urmărească pe contul de pe rețeaua de socializare. 


Obiectivul principal al marketingului este să ajungă la consumatori în acele 
momente care le influențează comportamentul de achiziționare. Rețelele de 
socializare par să fie perfecte pentru acest rol: este singura forma de marketing 
care poate să-și atingă consumatorii în fiecare etapă a procesului de cumpărare, 
din momentul în care compară produsele și până în perioada de după 
achiziționare. Iar experiența lor cu un brand și potentiala promovare îi 
influențează și pe alții. Rețelele de socializare sunt de asemenea folosite din ce în 
ce mai mult pentru a recompensa Și pentru a-și păstra vechii clienți. 

Până acum, probabil că ai început să prinzi un pic felul în care merg lucrurile 
pe reţelele de socializare, așa că vreau să împing raționamentul un pic mai 
departe. 

Puternicele interacțiuni pe care le-am descris sunt bidirectionale și reciproc 
avantajoase. În timpul Școlii, mi-am ajutat prietenul cu temele, iar el m-a ajutat 
pe mine. Am fost acasă la el să ne jucăm, iar el a venit la mine. Am fost la 
petrecerea de ziua lui de naștere, iar el a venit la a mea. Tot în această manieră a 
conexiunilor bidirectionale ne construim Și cele mai bune conexiuni de afaceri. 

Asadar, de ce ne gândim la relaţiile din lumea on-line atât de diferit? De ce ne 
direcționăm toate eforturile către târârea oamenilor către site-ul NOSTRU? Sa 
comenteze pe blogul NOSTRU? Să dea „like” paginii NOASTRE de 
Facebook? 

Singurul lucru care lipsește din aproape orice strategie pe care-am văzut-o în 
rețelele de socializare este un plan pentru reprezentanții companiei de a merge să 
petreacă, efectiv, un timp în „casa” clientului. 


De ce se măsoară succesul întotdeauna după numărul de comentarii sau de 


like-uri pe care le ai pe pagina ta, Și nu, mai curând, după numărul de like-uri Și 
de comentarii pe care compania ta le face pe alte pagini? Nu ar trebui ca efortul 
să fie cel puţin egal? 

Această poziție implicită de a aduce oamenii către pagina ta este ușoară pentru 
că e mult mai simplu să numeri like-urile și comentariile tale ca o măsură a 
succesului. ASa se face de obicei, dar mi-ar plăcea să te întrebi dacă e Si 
CORECT să procedezi astfel pentru o strategie pe termen lung, care tinteSte spre 
construirea unor relații loiale. 


Asa cum vom vedea în Secţiunea 2, rețelele de socializare pot oferi foarte 
multe unei companii — recunoașterea brandului, informații din piață, perspectiva 
clientului Și o platformă rentabilă de relații cu clienții, ca să enumerăm doar 
câteva. 


Dar dintr-o perspectivă de afăceri, locul ideal al reţelelor de socializare în 
canalizarea vânzărilor este acesta — să creeze aceste interacțiuni mici, 
consecvente, care încântă, educă și inspiră oamenii să devină clienți, iar după 
aceea le recompensează loialitatea cu atenție personalizată și conținut 
semnificativ. 


O companie care face lucrurile corect 


Deși McDonalds este un brand multinațional uriaș, acesta realizează în 
continuare importanța interacțiunilor personale mici, consecvente. 


Dacă urmărești brandul pe Twitter sau pe Facebook, majoritatea postărilor 
sunt urmate de inițialele unui angajat. Știi CINE iti trimite acel mesaj. În afara 
de domeniul principal @McDonalds de pe Twitter, fiecare persoană care 
vorbește pe rețelele de socializare în numele brandului are o pagină personală 
unde e imputernicita să intre în conversații mai serioase despre McDonalds cu 
clienţii. Un link de pe pagină te conectează cu fotografiile și profilurile tuturor 
celor care trimit tweet-uri Și postează pentru companie. De fapt, multe 
interacțiuni sunt urmate de o notă scrisă de mână, trimisă prin „poșta clasică” 
pentru a duce interacțiunile sociale nu numai offline, ci Și înapoi în restaurante. 
Aceste interacțiuni sunt autentice $i umane. Câţiva fâni chiar au legat prietenii 
cu preferatii lor dintre cei care transmit tweet-uri pentru McDonalds! 

În mod similar, departamentul de PR al companiei a „adoptat” bloggeri 
importanți pentru domeniul lor de activitate. Specialiștii de PR petrec timp 
mergând în „casele” bloggerilor, pentru a învăța despre problemele care sunt 


importante pentru ei. Angajaţii de la McDonalds pot să comenteze pe bloguri, 
să ajute la promovarea lor Și să le trimită link-uri care ar putea să le fie utile în 
eforturile de strângere a informațiilor (chiar dacă nu au legătură cu McDonalds). 

De ce? Rick Wion, liderul eforturilor campaniei de pe rețelele de socializare 
mi-a spus că, atunci când McDonalds hotărăște să țină un eveniment și-i invită 
pe acești bloggeri, fiecare dintre ei va avea un prieten la McDonalds. Aceasta e o 
companie care „înțelege cum stă treaba”. Construirea de relații umane profiinde 
Și semnificative... cu câte o mică interacțiune. 

Prin urmare, o fundație esențială pentru rețelele de socializare este oferirea de 
provocări consecvente, semnificative, pentru a le aminti clienților că ești acolo, 
că îi iubești Și vrei să-i ajuţi. Acum este cu adevărat prima oară în istorie când 
afăcerile au avut Șansa să făcă asta la scară largă. 


Și-acum, haideţi să mai decojim o foaie de pe ceapă și să începem să 
explorăm nu numai „de ce”, ci Și „cum”. 


Întrebări la care liderii trebuie să se gândească 


1. 1. Dacă o serie de provocări consecvente, mici, semnificative, ar 
putea să ducă la conectarea cu clientul și poate chiar la loialitate, 
cum ar arăta asta în domeniul meu de activitate? În ce fel de 
provocări s-ar angaja clienții noștri? Ce platforme de socializare ar 
putea, oare, să ofere „picătură, după picătură, după picătură” de 


comunicare? 


2. Cum abordează concurenții noștri această problemă? Cum putem 
să o facem mai bine decât ei? Este aceasta o oportunitate pentru a 
crea o experiență distinctă pentru clienții noștri? 

3. Experiențele cu serviciul de relații cu clienţii al companiei noastre 
sunt „provocări? pozitive sau negative? Când ne ocupăm de 
plângeri, creăm promotori pentru brandul nostru sau potențiali 
teroriști împotriva acestuia? 

. 4. În ce fel este o provocare punctul de contact cu fiecare potential 
client? Cum putem să transformăm punctele de contact în puncte de 
încredere ce încurajează angajamentul mai profund fata de compania 
noastră? 


Capitolul 3 


Mentalitatea proprie reţelelor de 
socializare 


De fiecare dată când ne este disponibilă o nouă tehnologie, avem tendința să 
ne impunem vechile obiceiuri asupra ei. 


De exemplu, atunci când am început să făcem filme, la început pur Și simplu 
am filmat piesele de teatru, deoarece cu acestea eram obișnuiți. 


Atunci când a intrat în scenă radioul, pionierii radiodifuziunii au recrutat 
vedete de vodevil ca Jack Benny $i Milton Berle, pentru a interpreta în direct, 
pentru că acesta era tipul de divertisment la care eram conditionati să ne 
așteptăm. 

Si îmi amintesc de când eram un tânăr agent de marketing și ajutam la crearea 
primului site web pentru compania noastră. Ce-i dădeam dezvoltatorului nostru 
web? Broșuri! Am luat pur Și simplu aceeași copie Și aceleași fotografii din 
broșuri Și ne-am creat noul site web! Desigur, site-urile de internet s-au 
dezvoltat Și s-au maturizat până când au ajuns să reprezinte mult mai mult, dar 
adoptarea noilor tehnologii repetă, cu siguranță, acest model, nu-i așa? 

Același lucru este valabil Și astăzi. Am ajuns să ne placă radioul, publicitatea 
Și comunicatele de presă Si asta este ceea ce multe companii deversează pe 
canalele lor sociale. Abordarea lor fata de reţelele de socializare este „Aha! Încă 
un loc unde să făcem reclamă!” Și, de obicei, dau greș. 

Pentru a avea succes pe acest canal (cel mai uman dintre toate) cu această 
oportunitate istorică de a crea provocări consecvente, mici, care duc la 
angajament Si loialitate, trebuie să adoptăm o nouă mentalitate. Mentalitatea 
proprie reţelelor de socializare. 

Explorez pe larg acest subiect in The Tao of Twitter (Principiul Tao al 
Twitter-ului) (de fapt, mentalitatea ESTE principiul Tao al Twitter-ului) dar 
acesta se aplica de fapt oricarei abordari a retelelor de socializare. 


Dacă ești deja un fân Tao, ai permisiunea mea să treci repede peste acest 
capitol, însă dacă nu ai citit această carte, fii foarte atent, pentru că s-ar putea ca 
acesta să fie cel mai important capitol din carte! 

În spatele fiecărui studiu de caz de succes făcut pe rețelele de socializare, în 
spatele fiecărei povești de succes, vei găsi, fără greș, aceste trei elemente: 


Conexiuni cu publicul țintă 


Conţinut semnificativ 


Asistenţă autentică 


Beneficii de afăceri 
Haideţi să facem o călătorie în Tara Galilor 
Pentru a explica această Mentalitate a rețelelor de socializare, dati-mi voie să 


mă bazez pe ajutorul unui prieten pe care mi l-am făcut pe internet, pe nume 
Tony Dowling, un director de afacere care locuiește în Tara Galilor. 


Marea 
Britanie 


Tony este un lider recunoscut Și de succes din domeniul mass-media din Țara 
Galilor, dar el știa că, pentru a avea succes in era digitală, trebuia pur Si simplu 
să înțeleagă și să stăpânească rețelele de socializare. Tony cunoștea mai bine 
decât oricine altcineva valoarea mass-mediei tradiționale, dar a ajuns rapid să 
aprecieze valoarea acestei noi mentalități. 


Iată ce avea de spus despre acest subiect, într-un e-mail pe care mi l-a trimis 
Și în care mi se prezenta: 


Am citit cartea The Tao of Twitter (Principiul Tao al Twitter-ului) și m-a 
inspirat imediat. În calitate de deţinător al unei companii de mass-media, îmi 
place să ţin pasul cu schimbările din lumea marketingului, a publicităţii Și a 
comunicaţiilor, așa că citesc pe nerăsuflate in mod regulat cărţi precum 
„Tao”, dar niciodată nu m-a marcat vreuna atât de profund Şi atât de rapid. 


Am avut o sclipire de inspiraţie — un sentiment autentic, fizic — care m-a 
atins în secţiunea cărţii unde se vorbește despre „asistența autentică”. Am 
decis că voi încerca să urmez această cale, să încetez să vând Și să fiu 
altruist... să dau înapoi universului. 


Aveam de gând să încep pe reţelele de socializare, să fac un blog Si să 
folosesc principiul Tao pentru a mă ghida. 


Am decis să scriu pe blog despre ce Știu Și să ofer gratuit toate cunoștințele 
pe care le aveam. Blogul meu se numeşte ,, Completely Free Marketing Advice” 
(Sfaturi de marketing în totalitate gratis). M-am implicat cu sufletul si am 
creat rapid foarte mult conţinut — o colecţie a gândurilor mele cu privire la 
vânzări, publicitate Și marketing. Ca prin farmec, au început să apară 
cititorii. 

Folosind tehnici preluate direct din carte, am clădit încet o audiență pentru 
blog prin intermediul Twitter-ului, iar acea audienţă a început să devină o 
comunitate, devenind tot mai implicată în discuţii. 


La început, multe dintre persoanele cu care am intrat în contact, pe care le- 
am adunat folosind principiul Tao, s-au prezentat Și mi-au cerut ajutorul. 
După aceea, au început să-i încurajeze pe alţii să se înscrie. După numai 
câteva zeci de postari pe blog, aveam un grup de vizitatori obișnuiți Și 
aproximativ 15 noi „clienţi ” care formau o comunitate în jurul „Sfaturilor de 


marketing în totalitate gratis”. 

Ceea ce m-a uimit cel mai mult au fost estimările aproape perfecte pe care le 
făcea cartea cu privire la călătoria pe care am intreprins-o. 

În decursul lunilor, a continuat să se ducă vorba prin Twitter, desigur, dar 
si pe Facebook. lar acum, cititorii se conectează prin intermediul cuvintelor 
mele Si încep să se ajute unii pe alţii! Participă toată lumea. Asistenţa 
autentică se răspândește Și la fel se întâmplă Şi cu beneficiile de afaceri. 


Oamenii care urmăresc blogul se contopesc încet, dar sigur, într-o 
comunitate autentică — interesaţi doar să se ajute unul pe celălalt. Unii dintre 
acești oameni au devenit prietenii mei buni, oameni care m-au provocat Și m-au 
inspirat prin intermediul asistenţei lor autentice. 

Tony Și cu mine am devenit prieteni buni, iar asta a dus la numeroase 
colaborări Și la noi legături de afăceri. Haideţi să analizăm, bucată cu bucată, 
povestea de succes a lui Tony $i să descoperim cele trei elemente esențiale ale 
mentalitatii rețelelor de socializare. 


Conexiuni cu publicul țintă 


*** Targeted Connections (eng.) (n. red.) 


Niciun volum de muncă, timp $i dedicație fata de marketing și reţelele de 
socializare nu va funcționa, dacă nu te-ai înconjurat de oamenii care ar putea fi 
interesați de tine și de ce ai de spus. 


Deși ar putea părea că a existat un aspect aleatoriu în ceea ce privește succesul 
lui Tony, condițiile pentru aceste conexiuni erau pregătite, deoarece el s-a 
înconjurat în mod sistematic cu oameni care era probabil să dorească să-l 
cunoască, să învețe de la el și să-l ajute. 


Acesta este aspectul succesului pe rețelele de socializare pe care îl ratează 
majoritatea companiilor. Acestea înțeleg necesitatea de a crea un anumit tip de 
conținut sub forma postărilor pe Facebook, a postărilor pe Twitter sau pe blog, 
dar ignoră faptul că în spatele fiecărui succes de pe rețelele de socializare trebuie 
să existe atât o strategie de conținut, cât Și o strategie de rețea. 


Clădirea deliberată, sistematică $i continuă a rețelei tale relevante este 
esențială deoarece conținutul tău nu-ți va fi util dacă flacăra lui nu se răspândește 
în cadrul reţelei tale... și dincolo de ea. Amplificarea provine, în cele din urmă, 
de la dimensiune: cu cât o afacere are mai multi urmăritori sau fâni, cu atât sunt 
mai multi oameni care vor vedea mesajul și care, probabil, îl vor distribui — si, 
prin urmare, mai mulți oameni care vor acționa, probabil, pe baza 


Ae 2 


acestuia- 


Dacă te interesează acest aspect, am scris în mod exhaustiv despre ideea asta în cartea 


Return On Influence (Beneficiul influenţei ). (n. a.) 
Inainte să mergem mai departe, dă-mi voie să profit de această oportunitate 


pentru a-ți tempera așteptările cu privire la această nouă audiență pe care o 
construiești. Conexiunile de pe rețelele de socializare sunt, în mod normal, 
„legături slabe” care sunt dificil de mobilizat către acțiune. AminteSte-ti, 
obiectivul nostru e să făcem conexiuni Și să clădim loialitatea și angajamentul în 
decursul timpului... cuvântul-cheie fiind „timp”. 


Rețelele de socializare sunt eficace pentru creșterea participării — prin 
micșorarea nivelului de motivație pe care-l necesită participarea. Nu presupune 
niciun efort să apeși, de exemplu, un buton de ,,like”. Dar presupune mai multe 
investiții pentru a acționa efctiv asupra influenței unei persoane ca să cumpere o 
carte, să vină la tine la magazin sau să contribuie la o acțiune caritabilă. 


În controversatul său articol din New Yorker, „Small Change” (O schimbare 
mică), Malcom Gladwell observa că pagina de Facebook Save Darfur Coalition 


(Coaliția de salvare a Darfirului——) avea 1.282.339 de membri, care donasera, 
in medie, câte 9 cenți fiecare. Următoarea cea mai mare acțiune de caritate pentru 
Darfur de pe Facebook avea 22.073 de membri, care donaseră, în medie, câte 35 
de cenți. Help Save Darfur (Ajutati la salvarea Darfurului) avea 2.797 de membri 
care dăduseră, în medie, 15 cenți. Un purtător de cuvânt de la Save Darfur 
Coalition spunea pentru Newsweek: „Nu am aprecia, neapărat, valoarea cuiva 
pentru promovarea mișcării, în funcție de câți bani a dat. Mecanismul în care se 
angajează această populație critică este unul putemic. Ei își informează 
comunitatea, participa la evenimente, se ofră voluntari. Nu e ceva ce poți 
măsura doar uitându-te într-un registru.” 


***** Regiune din Sudan care, ca urmare a războiului din zonă, a avut nevoie urgentă de 
ajutoare umanitare în perioada 2003-2010. (n.t.) 


Cu alte cuvinte, succesul activismului pe Facebook nu se obține motivând 
oamenii să făcă sacrificii reale, ci motivându-i să făcă acele lucruri pe care le fac 
oamenii atunci când nu sunt suficient de motivaţi pentru a face un sacrificiu real. 
Cum ar fi să dea clic cu mouse-ul pe un buton de ,, like”. 


Aceasta este o problemă complicată ce poate să varieze în funcție de 
personalitate, domeniu de activitate și conţinut. Însă ceea ce vreau eu să spun 
este că, în calitate de lider, trebuie să ai așteptări realiste cu privire la ce se poate 
realiza efectiv cu ajutorul audienței pe care o are compania ta pe rețelele de 
socializare $i ar trebui să fii circumspect fata de orice consultant care promite să- 
ti ofere rezultate mari într-o perioadă scurtă de timp. 


Conţinut semnificativ 


Gândește-te la noii tai fani Și urmăritori de pe rețelele de socializare ca la 
atomii ce plutesc în eprubeta unui chimist, ciocnindu-se aleatoriu unul de 
celălalt. Evident, cu cât ai mai mulți atomi în eprubetă, cu atât sunt mai multe 
Șanse ca această reacție să apară! Dar fiecare reacție chimică are nevoie de un 
catalizator, iar pe reţelele de socializare catalizatorul este conținutul. 

Conţinutul are un rol atât de important ca motor economic al rețelelor de 
socializare, încât va avea propriul său capitol mai târziu în această carte, dar hai 
să aruncăm o privire peste rolul pe care l-a jucat în povestea lui Tony. 

Înainte de carte, povestea a început, de fapt, când Tony m-a găsit pe mine. 
Deoarece muncesc din greu să elaborez conținut semnificativ pe blogul meu 
{grow}, acest lucru mi-a câștigat un loc pe câteva liste cu „cei mai buni”. Si 
una dintre aceste liste a fost ceea ce l-a determinat pe Tony să înceapă să mă 
urmărească pe Twitter Și, în cele din urmă, l-a condus la blogul meu. 

AȘadar, conținutul meu m-a ajutat să-mi creez o reputație prin care am ajuns 
pe o lista, tweet-urile mele l-au atras pe Tony către conținutul meu mai amplu, 
iar el a devenit un fan al blogului meu. 


Conţinutul de pe blogul meu a ofrit micile interacțiuni zilnice care au dus, 
până la urmă, la o interacțiune mai mare — Tony a fost suficient de interesat de 
mine ca să-mi cumpere cartea! Cu ajutorul cărții The Tao of Twitter (Principiul 
Tao al Twitter-ului ), Tony a fost inspirat să-și creeze propriul conținut pe un 
nou blog, care a atras o audiență complet nouă, persoane care au început să 
contribuie cu propriile lor beneficii de afăceri. 

Fără conținut care să alimenteze motorul, nu s-ar fi întâmplat nimic din toate 
acestea! Mai multe despre asta în Capitolul 5. 


Asistenţă autentică 


În general, oamenii intră pe site-uri ca Facebook și YouTube ca să evadeze 
din lume. Vor să vadă fotografii de familie, să stea de vorbă cu prieteni sau să 
vadă clipul video „Gangnam Style” pentru a zecea oară. Probabil că nu vor să 
audă despre noile Sepci de baseball ale companiei tale sau despre noul tău 
premiu de la Camera de Comerț pentru implicarea în comunitate. 

Dar oamenii vor să se conecteze cu companii Și indivizi care-i vor ajuta să făcă 
bani, să economisească, să se distreze mai mult $i să trăiască o viață mai Rricită. 
Secretul succesului lui Tony a venit din faptul că Și-a reorientat strategia de la 
„vânzare” la „ajutor” Si a ofrit, literalmente, tot ce Știa despre afaceri Și despre 
marketing. Știu că sună ciudat Și contra-intuitiv, dar chiar funcționează. 

Cu câteva luni în urmă, am fost abordat de un antreprenor care voia să creeze 
un site cu un conținut de o calitate superioară, contra cost, cu sfături pentru 
afacerile mici. 

— Acesta va fi un loc unde vei putea să-ți dezvălui cele mai bune idei, mi-a 
spus el. 

— Dar deja fac asta pe blogul meu, i-am explicat eu. Ofer gratis toate ideile 
mele cele mai bune. 

— Nu, vreau să spun chestiile cele mai bune, pe care le păstrezi pentru clienți, 
a spus el. 

— Nu înţelegi, am spus eu, nu păstrez nimic pentru mine. Le ofer totul 
cititorilor mei. 


— Și-atunci cum mai faci bani? 


Ofera totul gratis 


Înţeleg de ce pare totul atât de confuz. Și, cu toate acestea, funcționează, iar eu 
fac bani oferind tot ceea ce Știu. 


Pe blogul meu, în dreapta, se află un element numit „Categorii”, unde poți 
studia sute dintre postările de pe blog, în funcţie de subiect. Astfel, în categoria 
„cele mai bune practici de blogging”, de exemplu, poți să vezi mai bine de 130 
de postări. Am disponibilă și o carte electronică gratuită despre blogging și am 
făcut nenumărate podcasturi Și webinarii despre blogging... toate complet gratis. 

În câteva ore, probabil că poţi să înveţi fiecare idee $i concept pe care le-am 
avut vreodată despre blogging. Și, cu toate acestea, în fiecare săptămână mă sună 
câte cineva dispus să plătească pentru consiliere pentru blog. Fac ateliere pe 
rețelele de socializare, pe tema creării de conţinut, cu companii uriașe precum 
AT&T, Johnson & Johnson si IBM. Sustin discursuri pe acest subiect tot 
timpul. Și o mulțime de oameni continuă să cumpere Born to Blog (Născut 
pentru blogging), o carte pe care am scris-o împreună cu Stanford Smith. 

Nici măcar n-are sens, nu-i așa? Cum pot să mai fac bani împărțind sfaturi de 
blogging, de vreme ce eu ofer toate ponturile Și secretele despre blogging pe care 
le-am Știut vreodată? 

Relațiile de afăceri sunt clădite pe încredere. Așa au fost dintotdeauna. Timp 
de secole, însă, am fost limitați de timp Și de geografie. Puteam să obținem doar 
încrederea celor care ne cunoșteau efectiv Și probabil că într-o zonă relativ mică. 

Rețelele de socializare sunt un dar incredibil pentru afacerile de peste tot. 
Pentru prima oară în istorie, putem crea relații și putem clădi încredere cu 
oameni de pretutindeni... prin vocea, prin perspectiva, prin experiența noastră. 
Dar singura modalitate de a face asta este prin dezvăluirea Și eliberarea conținutul 
nostru într-un mod altruist și util. 

Chiar dacă eu ofr tot ce Știu despre afaceri Și marketing, oamenii încă sunt 
dornici să mă angajeze pentru că îmi apreciază perspectiva Și, prin conţinutul pe 
care-l ofr, au încredere în mine. Ce fel de conținut ai putea oferi? 


e Studii de caz e Povestiri 

e Cărți albe e Instrucţiuni 
e e-bookuri e Fotografii 
e Newslettere e Infbgrafice 
e Clipuri video e Podcasturi 
e Prezentări 


e Reţete e Recenzii 


Posibilităţile sunt nelimitate. 

Când mi-am început afăcerea de consultanță, am preluat toate comenzile pe 
care am fost capabil să le obțin la nivel local. Încet, afăcerea mea a evoluat și a 
crescut — în întregime de pe urma conținutului de pe blogul meu. Iar acum, mi- 
am făcut legături în toată lumea, prin intermediul reţelelor de socializare. De 
fapt, până acum n-am cheltuit nici măcar un ban, pentru vreo formă de 
publicitate pentru afăcerea mea. 

Cu alte cuvinte, afăcerea mea a crescut DOAR pentru că am ofrit totul gratis! 

Știu că sună contra-intuitiv, dar secretul comerțului electronic din ziua de 
astăzi este să fii generos cu ideile tale. Nu numai că-ți creezi o audienţă care vine 
spre tine, ai Și o oportunitate fără precedent să generezi autoritate Și încredere, 
probabil cu mult dincolo de „teritoriul” tău normal de vânzări. 

Dezvaluieste-ti conținutul. Eliberează-l. Și uită-te cum iti crește afacerea! 


Mentalitatea proprie 
rețelelor de socializare în acțiune 


Pentru a încheia povestea lui Tony Dowling, făptul că Și-a ofrit gratis 
conținutul Și a câștigat încrederea audienței sale a fost ca și cum Și-ar fi atașat un 
motor cu reacție la propria afăcere. Zi după zi, Tony își făcea public succesul tot 
mai mare Și, în cele din urmă, i-am sugerat (printr-un Tweet) că ar trebui să 
organizeze o conferință despre rețele de socializare în Tara Galilor, ca să adune 
laolaltă această minunată comunitate. „O s-o facem!”, a spus el. 

În 24 de ore avea 10 voluntari, o schiță a agendei și primul său sponsor. În 
trei zile avea un loc de întâlnire (minunatul Celtic Manor Resort), fonduri 
alocate de guvernul Țării Galilor și primul său orator invitat — pe mine. Nu 
aveam cum să ratez prima ediție din lume a Conferintei Principiul Tao al 
Twitter-ului. Această confrință a dus, pentru mine, la legături de afaceri 
suplimentare, care au creat aceste beneficii reale pentru afăcerea mea: 


e Un nou scriitor permanent pentru blogul meu 
e Legătura cu un investitor puternic din Dublin 
e Invitatia de a susține discursul de deschidere la o confrință anuală din 


Irlanda 

e O companie a achiziționat 1 200 de copii ale cărții mele Return On 
Influence (Beneficiul influenţei) 

e Am primit invitația de a susține un discurs in fata unui influent think 
tank 


kkk Think tank-urile sunt grupuri sau instituții de cercetare intensivă, orientate 
înspre rezolvarea problemelor, optimizare sau amplificare, ce activează în special în 
domeniul tehnologic, social, politic sau militar. (n. red.) 


e Banca Irlandei m-a plătit să susțin un workshop la sediul său 
IBM m-a angajat să tin o serie de discursuri pentru angajații lor din 
Londra 


european 


Amintiti-va cum a început totul! Initial mi-am ofrit gratuit conținutul într-un 
mod autentic Și util. 

Crezi că obiectivul meu a fost, în vreun moment al evoluției acestei relații, 
să-mi vând serviciile profsionale lui Tony? Sper că ai răspuns „nu”... iar dacă 
ai făcut acest lucru ești pe cale să înţelegi acest aspect extrem de important cu 
privire la noua mentalitate din domeniul marketingului pe reţelele de socializare. 


” 


Este putin descurajator să trebuiască să ai in minte „să ajut Si iar să ajut 
oamenii, în loc de „să vând și să tot vând” oamenilor, dar chiar funcționează. 

Într-o lume a comunicărilor de afăceri care este tot timpul conectată, în timp 
real, la nivel global, prioritatea este interacțiunea umană ce duce la legături. 
Legăturile duc la conștientizare. Conștientizarea duce la încredere. Încrederea este 
catalizatorul suprem al beneficiilor de afăceri, așa cum a fost dintotdeauna. 

Să construim în continuare pe fundația noastră, îndreptându-ne spre cel de-al 
patrulea element al strategiei rețelelor de socializare — Ecosistemul 
informațional. 


Întrebări la care liderii trebuie să se gândească 


1. Care sunt modalitățile prin care afăcerea noastră poate consolida 
sistematic Și continuu audiența noastră de legături relevante? Știm 
de unde își iau clienții noștri informațiile în ziua de astăzi? 

2. Dacă ne gândim dincolo de noile lansări ale companiei, cum 
putem să creăm un conţinut care este cu adevărat util clienţilor 
noștri? Ce conținut avem deja în compania noastră care poate fi 
reorientat către reţelele de socializare precum Facebook, YouTube și 
Twitter? 

3. Cum am putea să le fim și mai utili clienților noștri? Putem să ne 
distingem în felul acesta, folosind rețelele de socializare pentru a 
ajunge la clienţi Și a-i ajuta în moduri noi? 

. 4. Ce parte a culturii noastre corporatiste ne-ar permite această 
schimbare a mentalitatii? Ce ne va pune piedici? Care este rolul meu 
în pregătirea pentru acest succes? 


Capitolul 4 


Ecosistemul informațional 


Hai să construim pe baza câtorva dintre conceptele de care ne-am ocupat: 


e Pentru mulți oameni, rețelele de socializare înlocuiesc mass-media 
tradițională ca formă de educaţie, distribuire de știri, descoperire de 
produse $i divertisment. 

e Locul rețelelor de socializare în această nouă piață combinată este să 
ofere oamenilor provocări consecvente, mici, prin diferite forme de 
conținut, pentru a declanșa angajamentul Și pentru a crea, cu timpul, 
loialitate. 

e Acest lucru poate fi făcut doar adoptând Mentalitatea proprie rețelelor 
de socializare, care se bazează pe crearea conexiunilor cu publicul țintă, 
a conținutului semnificativ Și a asistenţei autentice. 


Cel de-al patrulea concept este unul simplu. În situația în care din ce în ce 
mai mulți oameni își petrec timpul pe rețelele de socializare, căutând produse și 
servicii, atunci trebuie să fii Și tu acolo. 


Compania ta trebuie să populeze în mod sistematic rețelele de socializare cu 
un conținut care-i întrerupe din călătoria lor și-i directioneaza, eventual, către 
site-ul tău. Deși vizitele pe site-urile tradiționale de internet au scăzut și ele 
pentru multe companii, importanța lor rămâne, deoarece acesta este locul unde 
se făc multe dintre afăcerile tale. 


pe e e ee e 


Astăzi, Google este pentru internet un fel de „număr 800” . Tastezi o 
întrebare, obţii un răspuns instantaneu. Prin urmare, dacă cineva ridică 
„telefonul” și întreabă despre produsele și serviciile tale, cine răspunde? 
Concurentul tău? Cineva care a scris o recenzie despre compania ta? Cineva care 
te iubește? Cineva care te urăște? 


kkk Numere gratuite din Statele Unite, alocate de obicei unor companii, la care clienții pot 
suna fără să fie taxati. (n.t.) 
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Potentiali cleni local 


Pr aes speri s cu a Made a e la întrebare, nu? Iar pentru ca 
asta s te âmple, trebuie, dacă se poat apari în primele Z rezultate ale 


căutării Google. În funcție de domeniul tău de activitate, acest lucru poate fi 
extrem de dificil. Dacă vinzi smartphone-uri la nivel național, acest spațiu va fi 
foarte competitiv $i scump. Dar în cazul multor afaceri, e posibil să fii surprins 
cât de neatentă este concurența. Cu o strategie cuprinzătoare pentru reţelele de 
socializare și cu un conținut bine plasat în acest ecosistem informațional, e 
posibil să fii pe calea către creșterea notorietății brandului tău și a numărului de 


RR 


lead-uri provenite din strategiile de inbound. 


XXXXXXX% Oameni directionati pe site-ul dumneavoastră de conținutul de calitate (eng. — 
inbound marketing). (n. red.) 

Această practică de „optimizare pentru motoarele de căutare” (Search Engine 
Optimization) sau SEO este foarte complexă și, așa cum probabil că iti 
imaginezi, mizele sunt foarte mari. A apărut un domeniu economic de miliarde 
de dolari care nu se ocupă de altceva decât să îmbunătățească rezultatele la 
căutare! Aprofiindarea acestui domeniu transcende cu mult scopul acestei cărți, 
dar dacă vrei să afli mai mute, iti recomand cartea lui Lee Odden, Optimize 
(Optimizarea), aceasta fiind excelentă pentru început. 


Google a continuat să-și rafineze procesele pentru a făvoriza afăcerile care 
încearcă să creeze un conținut util, organic, de o înaltă calitate pentru clienții 
lor. Prin urmare, un plan agresiv de conţinut poate făce minuni în acest mediu. 


Gândește-te la platformele de socializare ca Facebook, Twitter Și LinkedIn ca 
formând un cerc în jurul site-ului tău de internet. Rolul site-ului este similar 
celui unei stații de metrou, care duce oamenii oriunde au nevoie să meargă, 
pentru a obține informația de care au nevoie despre compania ta. lar dacă 
oamenii ne găsesc mai întâi pe rețelele de socializare, adică în „cercul exterior”, 
atunci trebuie să-i înghiontim în cele din urmă înspre mijloc — la site-ul nostru, 
unde avem produsele $i apelurile la acțiune (eng. — calls to action). 


Cum să începem? 


O strategie foarte ușoară Și eficace este să făci brainstorming cu privire la orice 
întrebare pe care s-ar putea s-o aibă clienții tăi despre produsele, serviciile, 
reparațiile, sediile, beneficiile tale și despre companie, în general... iar după 
aceea să le răspunzi. În flul acesta, atunci când oamenii caută un răspuns, e cel 
mai probabil să te găsească pe tine. 

Conţinutul consecvent, util, care răspunde la aceste întrebări ar putea fi sub 
forma unei postări pe blog, a unui clip video sau chiar sub forma unei liste cu 


cele mai fiecvente întrebări sau a unui studiu de caz. Vom vorbi ceva mai mult 
despre strategia de conținut în capitolul următor. 
Marketing prin conținut (Content marketing) 


Una dintre expresiile la modă din prezent este „marketingul prin conținut”. 
Nu e chiar așa mare filozofie, iar ideea nu este, de fapt, nouă. Marketingul prin 
conținut nu se concentrează numai asupra tipului de conținut de care ar putea să 
aibă nevoie un client, ci Și pe momentul în care acesta are nevoie de el. E posibil 
chiar să existe difrite planuri de conținut pentru difrite tipologii de 
cumpărători, diferite ramuri de piață si difrite regiuni ale lumii. 
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Poate să pară complicat, dar iată un exercițiu simplu pentru a scoate la iveală 
oportunitățile marketingului prin conținut pentru compania ta. Ia toate 
întrebările din secțiunea precedentă la care intentionezi să răspunzi Și aplică-le la 
pâlnia ta de vânzări. Dacă ai răspuns la acele întrebări, care dintre ele i-ar ajuta 
pe oameni în etapele timpurii ale procesului de cumpărare? Dacă te compară cu 
concurenții tăi? Au ei răspunsurile corespunzătoare, în forma corespunzătoare 
pentru a înclina vânzările în făvoarea ta? 

Odată ce obţii clientul, ce conținut trebuie să ai disponibil pentru a-i crește 


acestuia loialitatea, pentru a-i răspunde la întrebările despre servicii Și a-l învăța 
să folosească cel mai bine produsele și serviciile tale? Poti crea conținut care 
chiar să iti recompenseze cei mai buni clienți? 

Aceasta este ideea de bază a marketingului prin conținut — racordeaza-ti 
clienții la conţinut util, în fiecare etapă a procesului de achiziție. 


Un studiu de caz 
referitor la marketingul prin conţinut 


Hai să ne uităm la un exemplu despre cum a făcut asta în mod eficace o 
companie mică. Îmi place acest studiu de caz deoarece, folosind conceptele pe 
care le-am prezentat până acum, un agent de marketing istet a fost capabil să 
depășească o provocare de marketing extrem de dificilă. 


Prima dificultate e faptul că, în acest caz, afăcerea este o clinică medicală, așa 
că există niște considerații de reglementare și de confidentialitate cu privire la 
pacienţi. În al doilea rând, este o clinică ce ofră servicii de chirurgie plastică — 
care in mod normal nu este un „subiect de conversație” pe care poți să-l afișezi 
peste tot pe pagina de Facebook. Și, în sfârșit, acest exemplu a apărut în timpul 
unei perioade economice extrem de dificile. Cum să vinzi niște intervenții 
chirurgicale exclusiviste Și scumpe în timpul recesiunii, mai ales când ai o 
concurență dură? 


Ăsta da munte al marketingului greu de cățărat... desigur, în afara de cazul în 
care detii cunoștințele de afăceri ale Lisei Reath, managerul de afăceri al clinicii. 
Cu câțiva ani în urmă, Lisa a urmat cursul meu despre marketingul pe rețelele 
de socializare Si pur Și simplu noile idei au înflăcărat-o. „Am realizat că trebuie 
să încetez să mai vând atât de mult și, în schimb, să fiu pur și simplu utilă și 
disponibilă”, a spus ea. „Aceasta era o mentalitate nouă pentru mine Și pentru 
afăcerea noastră. Ne-am decis să creăm un conținut care să fie util în mod 
autentic.” 


Primul lucru pe care l-a făcut clinica a fost o sesiune de brainstorming cu toate 
întrebările pe care potenţialii lor clienți ar fi putut să le aibă cu privire la 
serviciile lor. Pe lângă faptul că au scris pe blog despre aceste aspecte (ceea ce a 
ajutat enorm partea de SEO), Lisa posta întrebarea pe pagina lor de Facebook în 
fiecare miercuri, ca pe un sondaj. După aceea, vinerea, doctorul răspundea 
întrebării într-un clip video simplu, făcut de ei, care era postat $i pe YouTube, 
Si pe Facebook. Ei promovau întrebarea și clipul video cu răspunsul și pe 


Twitter. Astfel, folosind aceasta strategie de a „răspunde la întrebări”, reușeau să 
populeze patru puncte difrite din ecosistemul informational cu un singur 
fragment de conţinut: blogul, pagina de Facebook, contul de YouTube și fluxul 
de pe Twitter. Conţinutul bogat al clipului video era motorul din spatele 
întregii strategii de pe reţelele de socializare. 

„Date fiind așteptările cu privire la confidentialitatea fata de intervențiile de 
chirurgie plastică, am avut un succes surprinzător pe Facebook”, spunea Lisa. 
„Asta se datorează, în mare parte, unui joc pe bază de chestionar pe care-l jucăm 
în fiecare săptămână cu fanii noștri. Am inventat un «Adevăro-metru» pentru a 
ne institui pe noi înșine ca autoritate Si a clarifica toate concepțiile greșite care se 
învârt în jurul chirurgiei plastice.” 


După ce dr. Reath răspundea la întrebarea săptămânală, era ales aleatoriu un 
câștigător dintre cei care răspunseseră corect la sondajul de pe Facebook Și era 
anunțat printr-un scurt clip video pe YouTube. Premiile includeau carduri 
cadou, produse de îngrijire a pielii Și contribuţii de caritate în cinstea lunii 
conștientizării cancerului la sân. Pentru a revendica premiile, participanții 
trebuiau să viziteze clinica, făpt ce a dus la mai mult trafic în magazinul lor Și 
le-a dat Sansa să-și întâlnească fanii în viata reală. 

A durat câteva luni până când a început să funcționeze strategia, dar după 


aceea, rezultatele au început să se acumuleze de la o săptămână la alta. De fapt, 
efortul a avut atât de mult succes, încât Lisa a început să se gândească la ce 
altceva ar fi putut să făcă pentru a popula ecosistemul informational cu și mai 
mult conținut util. I-a trecut prin minte că mulți potențiali clienți ar putea să fie 
timizi în ceea ce privește participarea la sesiunile de întrebări Și răspunsuri, așa 
că a creat un alt punct de legătură: un ebook de o foarte bună calitate. 

„Cred că cel mai mare succes de marketing al nostru este o broșură de 33 de 
pagini Ghidul iubitei pentru mărirea sânilor”, spune ea. „E făcută pentru a fi 
citită on-line sau pe iPad, poate fi descărcată gratis, poate fi trimisă mai departe 
Si se pot crea cu ușurință link-uri către ea. 

Ideea noastră a fost să oferim gratuit pacienților informaţii despre augmentare 
mamara, care sunt utile, dar nu pot fi găsite ușor on-line. Capitolele sunt 
informative, dar Și distractive. Am ieșit din felul nostru de-a fi ca să încercăm să 
nu ne vindem direct serviciile.” 

Publicaţia a devenit atât de populară, încât și alte clinici medicale au vrut să 
cumpere ebookul pentru a-l distribui propriilor pacienţi. 

Hai să ne uităm la rezultate. După un an de publicare consecventă de conţinut, 
iată câteva realizări esențiale: 


e Clinica a inversat tendința în scădere a veniturilor și, în ciuda 
recesiunii severe, chiar a crescut veniturile cu 19%. 

e Rata de conversie a clienților potențiali care vizitează clinica a crescut 
de la 55% la 70%, deoarece „pacienții simt că ne cunosc și vin 
pregătiți să se programeze”. 

e Clinica avea 2 082 de fâni pe Facebook, dintre care, mai bine de 200 
participau cu regularitate la concursuri. 

e Aproape 10 000 de descărcări ale ebookului Ghidul Iubitei. 

Creștere de 110% a trimiterilor de pe Facebook către site. 

e Clasare superioară a tuturor termenilor-cheie de căutare — fără să 

cheltuiască vreun ban pe SEO! 


Succesul pe motoarele de căutare nu numai că a crescut notorietatea clinicii în 
zona geografică ţintă, ci a atras Si noi afaceri din multe alte parti ale țării. Acești 
clienți „sunau la numărul 800”, iar clinica Lisei răspundea la apelul lor! 


Principiile schitate aici pot fi aplicate la aproape orice afacere. Desigur, 
adevărata sursă a succesului este conținutul, un element al succesului pe rețelele 
de socializare atât de important încât merită propriul său capitol. Să plonjăm în 
el! 


Întrebări la care liderii trebuie să se gândească 


1. 1. Ce platforme de socializare ar trebui să existe în „ecosistemul 
nostru informațional”? 

2. 2. La început, ar trebui să ne limităm eforturile pentru a ne concentra 
pe platformele de socializare care au cele mai multe Sanse să ofere 
rezultate? Avem abilitățile și resursele potrivite pentru a face asta? 

3. 3. Ce sisteme de măsurare ar trebui să folosim pentru a determina 


dacă ne conectăm cu clienții noștri în locurile potrivite? 

4. 4. Ne așteptăm ca platformele de socializare din ecosistemul nostru 
informațional să se schimbe în decursul timpului? Cum ne pregătim 
pentru asta? Cum Știm când să schimbăm ceva? 


Capitolul 5 


Conţinutul este catalizatorul 


Dacă rețelele de socializare ar fi fost un organism viu, conținutul ar fi fost 
aerul pe care l-ar fi respirat. 


„Conţinutul” a tot apărut Si s-a tot strecurat prin primele patru capitole ale 
acestei cărți Si, cu toate acestea, mai sunt multe de învățat dacă vrem să 
înţelegem dedesubturile strategiei de pe reţelele de socializare. Conţinutul nu 
este doar un mijloc pentru atingerea unui scop sau o rubrică din tabelul 
bugetului. Conţinutul este o revoluţie cu privire la felul în care ne gândim la 
putere Si influență în lumea afacerilor. 


Conţinutul înseamnă putere 


În lumea tradițională, bazată pe carbon, există mai multe modalități de a 
obține puterea. Ai putea să ai o poziție într-o structură organizațională. Ai putea 
să ai o diplomă de la o universitate celebră cum ar fi Oxford sau Harvard. Poate 
controlezi resurse limitate cum ar fi hrană, aur sau petrol. Ba chiar este posibil 
să fii puternic doar pentru că arăţi puternic! Dacă vine către tine cineva care 
poartă o uniformă de poliție, asta te va face să-i acorzi atenție, nu-i așa? 


Aus 


CONTINUT 


Dar internetul este un loc complet diferit. Nimănui nu-i pasă de lucrurile 
acestea. Nimeni nu Stie unde ai fost la Scoala sau cati bani ai. Nimanui nu-i pasa 
cum arăţi sau ce mașină conduci. Prin urmare, cum obține cineva putere într-o 
lume fără titluri sau structuri organizatorice? Într-un loc ce urăște regulile si 
autoritatea? Într-un mediu în care niciodată nu prea știi cine e cine? 

Și cu toate acestea, fără îndoială, oamenii devin puternici pe internet, Si 
probabil numai pe internet. Cum? 

În timp ce unele dintre aceste noțiuni tradiționale ale influenței din lumea 
reală apar totuși Și pe internet, există o altă forță care lucrează, o oportunitate 
istorică propulsată de doi mediatori tehnologici paraleli: accesul la scară largă la 
internetul de mare viteză $i instrumentele de publicare gratuite, ușor de folosit, 
precum Twitter, Facebook Și blogurile. Iar aceasta este, evident, abilitatea de a 
publica un conținut care este distribuit în rețeaua ta și dincolo de ea. 

În cartea mea Return On Influence (Beneficiul influenţei) (McGraw Hill, 


2012), explorez în detaliu acest aspect Și descriu implicațiile acestei tendințe. 
Cred că e important să trec în revistă câteva dintre ideile principale din această 
carte, din punctul de vedere a ceea ce înseamnă ele pentru afăcerea ta. 

În primul si în primul rând, este puterea de a deveni tu însuși cineva care 
influențează, fie că ești o persoană, o afacere sau un brand. Dacă urmezi 
strategiile de bază prezentate în această carte, ai oportunitatea să-ți creezi o voce 
a autorității care poate să ajungă mai departe decât a fost posibil vreodată. 

Într-un exemplu personal, cu câțiva ani în urmă, am scris o singură postare pe 
blog, în urma căreia am ajuns să fiu promovat în New York Times, London 
Daily Mail si la CBS Morning News. Cum ar fi fost posibil așa ceva, chiar Și cu 
cinci ani urmă? Nu ar fi fost. Trăim vremuri revoluționare, în care poți să-ți 
răspândești influența pretutindeni... Și probabil cu un cost foarte mic. Cât m-ar fi 
costat acest tip de expunere publicitară cu câțiva ani în urmă? 


Nu tot conţinutul este creat egal 


Hai să rezum beneficiile pentru afăceri ale acestei postări particulare de pe 
blog: 


e Scrierea postării m-a ajutat să-mi clarific gândurile cu privire la un 
subiect Și a creat un conținut util pentru cititorii mei. 

e Conţinutul s-a răspândit viral, atrăgând mii de noi oameni către site-ul 
meu Și către afăcerea mea. 

e Comentariile de pe blog mi-au ofrit o mulțime de noi idei și au 
ajutat la crearea altor idei pentru ceva Și mai mare — o carte. 

e De vreme ce conținutul original a fost redistribuit atât de mult, a 
ajutat la influențarea rezultatelor de căutare de pe Google, ceea ce a 
ajutat la atragerea atenției unui reporter de la un ziar foarte important, 
rezultând în milioane de tipăriri ale brandului meu personal în ziare 
din întreaga lume. 


Acum, iată întrebarea esențială la care să te gândești. S-ar fi întâmplat toate 
astea dacă mi-aș fi pus gândurile cu privire la subiect doar într-o postare pe 
Facebook, un Tweet sau o actualizare pe LinkedIn? Desigur că nu. Pentru a avea 
Sansa să dobândesc astfel de beneficii trebuia să prezint un conținut bogat. 


Nu există nicio garantie că ti se va întâmpla și tie ceva similar dacă vei crea 


un conținut bogat Și original. Dar iti garantez că nu se va întâmpla niciodată 
dacă nu o faci. 

O mantra comună pe care o tot auzim cu toții iar și iar este „conținutul e 
rege”. 
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Çi este adevărat, dar nu orice conținut este bun. Un link, o poză amuzantă, un 
citat faimos sau chiar o rețetă sau un cupon sunt tipuri de conținut legitime, dar 
acestea nu sunt tipul de conținut care-ţi va optimiza prezența pe rețelele de 
socializare ŞȘi-ți va aduce rezultate puternice, de durată. Pentru a reuși cu 
adevărat, trebuie să ai cel puțin o sursă de conținut bogat, original și probabil că 
ai doar trei opțiuni viabile: 

Un blog. 

Un podcast. 


O serie de clipuri video. 


Numai conținutul profund și conversational, din cel putin una dintre aceste 
surse, iti va ofri combustibilul de conținut care să-ți dea sansa de a te bucura de 
imensele beneficii ale unei strategii pe reţelele de socializare. 


Există alte surse secundare posibile — conținut fotografic, prezentări 
Slideshare, poate o pagină pe Pinterest —, dar cele trei surse probate Și reale care 
le sunt accesibile celor mai multe afăceri sunt blogurile, podcasturile Și clipurile 
video. 

Odată ce iei această decizie Și începi s-o realizezi, vei avea disponibil 
conținutul pentru a pune în mișcare orice platformă de socializare pe care-o alegi. 
O sursă de conținut bogat oferă ceva care poate fi distribuit după aceea, despre 
care se poate conversa Și care atrage pe Facebook, Twitter, LinkedIn Și alte 
platforme de socializare. 

După ce ai stabilit o strategie solidă de afăceri si de marketing Si ești pregătit 
să te îmbarci în această minunată călătorie pe rețelele de socializare, iti sugerez 
ca prima ta întrebare să fie: „Care e sursa de conținut bogat?” 


Conţinutul și influenţa „din gură-n gură” 


O altă oportunitate încorporată în această tendință a conținutului este 
abilitatea fără precedent de a găsi acei oameni influenti și puternici care 
diseminează informația „din gură-n gură” și care pot fi promotorii brandului sau 
mesajului nostru prin propriul lor conținut. Am Știut dintotdeauna că anumiţi 
„superconductori” ne pot ajuta să răspândim vorba și să ne validăm produsul 
sau serviciul. Dar obișnuia să fie dificil și scump să-i găsim pe acești oameni. 
Toate astea s-au schimbat. 

Astăzi, au fost elaborati algoritmi matematici complecși care identifică cine 
creează, distribuie $i răspândește conținut, din orice domeniu imaginabil... cu 
alte cuvinte, putem să găsim cu ușurință oamenii pricepuți să creeze agitație on- 
line cu privire la produsele noastre. 

Într-un exemplu din Return On Influence (Beneficiul influenţei), Tumer 
Broadcasting (TBS) a folosit o companie numită Klout pentru a identifica 
indivizii influenți din „science fiction” și „televiziune” pentru a-i ajuta la 
lansarea noului serial intitulat Falling Skies. Asta a permis rețelei să se extindă 
Și să se conecteze cu oameni care era posibil să fie entuziasmați cu privire la 


noul serial — și cu oameni de care nici măcar nu auziseră vreodată. 

Pe parcursul sezonului, TBS a oferit diverse mici stimulente pentru a face ca 
acest grup de influentatori să se simtă special și i-a recompensat pentru interesul 
Și loialitatea lor. Rezultatele au fost spectaculoase. Către sfârșitul sezonului, 
60% din întregul volum de conținut de pe internet era generat, direct sau 
indirect, de acest mic grup de entuziaști. Această agitație a fost corelată cu 
notorietatea brandului Și chiar cu venituri mai mari din publicitate. 

Dar s-a întâmplat ceva $i mai interesant. Cei din grupul de influentatori s-au 
cunoscut unii cu ceilalți și Și-au alcătuit propria lor comunitate în jurul 
programului de televiziune. Au devenit prieteni si Și-au format o legătură 
emoțională puternică cu serialul de televiziune. Atunci când s-a terminat 
sezonul, ei au vrut să Știe ce puteau să făcă pentru a continua să creeze agitație pe 
timpul verii, până la următorul sezon. 

Unul dintre pionierii din acest domeniu al marketingului de influență este 
Azeem Azhar, fondatorul unei companii numite Peerlndex, care încearcă să 
identifice acești influentatori. 

„Vechile canale de creare de influență erau destul de clare — și disfuncționale”, 
spunea el. „Pentru a avea impact, trebuia să te duci la universitatea potrivită... 
căsuță bifata... să găsești un loc de muncă la ziarul sau la banca de investiții 
potrivită... căsuță bifătă... si ghici, ce? Acum ai influență. 


“TESTUL GRE? 


TESTUL SAT ° 


Dar nu este, de fapt, influență”, spunea Azhar. „Este o cursă cu obstacole. Sari 
peste obstacolele testelor tale SAT, GRE, GMAT și a altor examene de 
admitere. Sari peste obstacolul de a bea ceva noaptea târziu cu editorul-Sef de la 
ziarul local sau cu bancherul de investiţii care speri că te va recruta. Acesta era 
vechiul mod de a înainta $i de a te face remarcat. 


Dar am găsit niște oameni foarte inteligenți care stau in acest spațiu social ce 
nu ofera nicio posibilitate clara de a evalua în cine ar trebui să ai încredere, Și pe 
ce subiect. Știam că în cumulul de date de pe reţelele de socializare erau unele 
indicații foarte clare ale tendinţelor și comportamentelor oamenilor. Existau 
modele care ar fi indicat subiectele de care acestora chiar le păsa... Și poate chiar 
Și niște indicatori de influență cu privire la anumite subiecte. 


O analogie puternică ar fi evaluarea personală pentru creditare. În acest caz, o 
entitate corporatistă se uită la toate activitățile anterioare, din ultimii 5 sau 10 
ani, ale unei persoane Și le însumează într-o singură ciffé. Un agent de 
împrumuturi istet va săpa prin detalii pentru a face cea mai bună evaluare, dar 
dacă ai nevoie de o decizie rapidă, acea ciftă unică probabil că va funcționa. 
Acesta este tipul de evaluare pe care încercăm s-o oferim în ceea ce privește 
influența. Ideea de a folosi influența in afăceri a făcut progrese considerabile, dar 
suntem doar la începutul înțelegerii Și măsurării acestei Științe a influenței.” 


Cursa înarmării cu conținut 


Există zeci de mii de directori exact ca tine care încearcă să înţeleagă rețelele 
de socializare și toți ajung la aceeași concluzie: trebuie să ne intensificăm 
eforturile cu privire la conținut. 

Astăzi, pentru a reuși pe rețelele de socializare trebuie să ofri în mod 
consecvent conținut util, relevant Și distractiv — iar asta costă. Și, pe măsură ce 
densitatea informației de pe internet crește, tot așa se va întâmpla Și cu costul de 
producţie al unui conţinut extraordinar. Nu te lăsa păcălit de gândul că 
marketingul pe rețelele de socializare e „gratis”. Nu e. 


De fapt, Fizica rețelelor de socializare lucrează împotriva ta în fiecare zi. Nu te 


speria. Nu este complicat sau plictisitor Și nici nu se face vreo mențiune la 
găurile negre sau la bosonul Higgs. Este o idee destul de simplă, dar 


importantă, referitoare la cerințele tot mai mari asupra conținutului tău $i asupra 
mesajelor de marketing. Hai să ne uităm la cei doi factori care se ciocnesc Și care 
iti vor influența dramatic inițiativele de marketing. 

XXX XXX Particulă elementară ipotetică, numită aşa după fizicianul scoţian Peter Higgs, 
despre care se crede că face parte din mecanismul care conferă masa celorlalte particule 
elementare. (n.t.) 


1) Volumul de informații disponibile este tot mai mare. Am văzut recent 
un infografic ce arăta că toate informațiile create în ultimii doi ani sunt 
echivalente cu volumul de informații înregistrate în toată istoria umanității. 
Suntem într-o stare permanentă de supraîncărcare informațională și lucrurile se 
vor inrautati mult mai mult. 


Costul menținerii produsului în „spațiul mental” (mindshare) 
al consumatorului crește, pe măsură ce crește 
volumul/calitatea conținutului concurenței 


@Schaefer Marketing Solutions 
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Informații disponibile 


2) Capacitatea noastră de procesare este aceeași. Nu avem decât un singur 
creier, care a evoluat pentru a procesa amenințările de bază, nevoile fiziologice și 
comunicarea verbală. Fizica după care funcționează creierul uman este teribil de 
nepregătită pentru acest atac violent al informațiilor Nu putem să adăugăm 
viteză de procesare acestei capacități limitate (cel putin nu încă). 

În lumea fizică, asta se întâmplă atunci când încerci să îndeși prea multe 
printr-o conductă limitată — un eșec catastrofal. O inundație. Fire care izbucnesc 
în flăcări. Servere care cad. 

Asta ne arată, deci, dilema fundamentală pentru mine Și pentru tine. Cum 
facem ca mesajele noastre de marketing să-și croiască drum prin ceața 
informațională densă și să ajungă la creierul consumatorului, fără să dai faliment 
sau fără să inregistrezi un eșec strategic catastrofal? 


Trei modalități 
de a menține conținutul în spațiul mental 


Cum iti aperi partea ta de spațiu din mentalul clientului de acest tsunami 
informațional? Există doar trei strategii posibile: 


1) Mentinerea spațiului mental printr-un conținut din ce în ce mai 
spectaculos. Aceasta este strategia clasică a marketingului de conținut, dar este, 
teoretic, nesustenabilă: să ofri un conținut uimitor, util, care-i va face pe 
oameni să vrea să petreacă timp cu tine. Dar costurile menținerii acestui nivel de 
calitate se multiplică inexorabil. Această abordare se va bloca inevitabil, pe 
măsură ce costurile vor crește Și companiile vor descoperi valoarea economică a 
loialității. 

2) Mentinerea spațiului mental cu o sursă de informații mai redusă. În 
cazul în care costul menținerii spațiului mental va continua să se mărească (Și o 
va făce), o altă idee ar fi găsirea unei metode de a extrage, prin intermediul 
conținutului tău, același volum de valoare într-un interval de timp mai mic. 
Asta ar explica ascensiunea meteorică a custozilor de conținut, a infograficelor Și 
a site-urilor orientate vizual precum Pinterest Și Instagram. 

Oamenii nu trebuie să citească. Ei surprind informația repede, prin 
intermediul imaginilor și trec mai departe la următorul element al sursei de 
informații. Cred că aș putea estima cu certitudine faptul că suntem doar la 


începutul acestei tendințe. 

3) Să infiltrea alt conținut cu mesajul tău. Acesta este ca un cal troian. 
Atunci când consumatorul deschide conţinutul altcuiva te găsește pe tine. Ideea 
e că lași alți furnizori de conţinut să suporte costul uriaș al menținerii spațiului 
mental, iar tu te strecori Și ,,imprumuti” sursa lor de informare. Exemple: 


Postări găzduite pe site-uri populare 
Mobilizarea influentatorilor — cultivarea relațiilor cu influentatorii cu 
impact mare, care sunt dispuși săi distribuie și să-ți valideze 
conținutul 

e Deturnarea știrilor — instituirea unei voci autoritare, astfl încât 
canalele de știri să vină la tine 

e PR — găsirea metodică de oportunități pentru a-ți plasa conținutul in 
„surse de informare” mari 


Eu aș sugera că o strategie de marketing pe rețelele de socializare, care să aibă 
succes pe termen lung, ar trebui să aibă cel putin ffagmente din acestea trei, pe 
lângă o strategie agresivă de dezvoltare a rețelei. 

Dacă ai ajuns până aici, iti mulțumesc. Împreună, am încheiat acum secțiunea 
despre bazele strategiei pe reţelele de socializare. Acum hai să ne uităm la câteva 
dintre cele mai dure întrebări pe care este posibil să le ai cu privire la 
marketingul pe rețelele de socializare Si să le atacăm frontal. 


Tot înainte! 
Întrebări la care liderii trebuie să se gândească 


1. 1. Care sunt sursele tale de conținut din prezent ce ar putea fi 
canalizate către reţelele de socializare? 

2. 2. Cum folosesc conținutul pe internet concurenții noștri? Devine 
saturat acest domeniu? 

3. 3. Care sunt cele mai bune surse de conţinut bogat ale companiei 
noastre? Un blog? Un clip video? Un podcast? Sau altceva? 

4. 4. Cum ne-ar influența o strategie de marketing prin conținut 
resursele actuale Si cum ne-am adapta? 


Secțiunea a doua 
Cele mai dificile cinci întrebări cu care te 
vei confrunta 


fu 


Capitolul 6 


Care este valoarea reţelelor de socializare 
Și cum o măsurăm? 


Diferitele formulări ale întrebării „Care este coeficientul ROL =n pentru 


reţelele de socializare” sunt, de departe, unul dintre cele mai frecvente subiecte 
de la cursurile mele universitare Si de la atelierele pe care le tin pentru companii. 
Răspunsul nu este ambiguu, dar necesită o mentalitate difrită pentru a înțelege 
întregul potențial a ceea ce este realist Și a ceea ce este posibil. 
XXX XX ROI (eng. return on investment) — randamentul investiţiei. (n. red.) 

S-o luăm pe bucățele și să răspundem la această importantă întrebare pe mai 
multe niveluri, începând cu premisa cea mai simplă... 


Trebuie să măsori 

Vorbeam la o masă rotundă la Săptămâna Reţelelor de Socializare în New 
York, atunci când unul dintre colegii de dezbatere a spus: 

— Treaba asta cu ROI nu e decât o mare porcărie. M-am săturat de ea. Nu poți 
să măsori ce făci Și oamenii nici măcar n-ar trebui să încerce. 

Am început să mă foiesc. 

— Sunt de acord, a spus al doilea coleg de dezbatere. Există o concentrare prea 
mare pe măsurare. 

Tamplele au început să-mi zvâcnească. 

— În calitate de agent de marketing pe reţelele de socializare nu pot să măsor 
ce fac, a spus moderatorul. O fac pur Și simplu. 

În acest punct, mi-a sărit tandara. 

— Cu respect, am început eu, nu sunt de acord cu nimic din cele ce tocmai au 
fost spuse. În calitate de agenți de marketing ar trebui să măsurăm TOTUL. Si, 
în general, putem. 

Și de-aici lucrurile au cam degenerat. Acest dialog nu e ceva nou. Nu e decât 
un simptom al unei prejudecăți anti-măsurare, susținută de mulți experți și 


consultanţi populari. 

Dacă un consultant sau un angajat vine la tine sugerandu-ti că nu trebuie să-ți 
măsori eforturile de pe reţelele de socializare, primul meu sft ar fi să-i arăţi 
politicos ușa. 

lată patru motive pentru care TREBUIE să măsori rezultatele activităților 
corporației tale pe reţelele de socializare. 


\\ 
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1) Există o valoare implicită pentru orice. La un moment dat din viața 
oricărei companii, va exista imperativul financiar de a reduce costurile excesive. 
Balonul explodează întotdeauna, cel puțin în economia liberă. Atunci când se 
întâmplă asta, totul va fi evaluat sub privirea de gheață, zdrobitoare a cifielor — 
tăiem sau nu tăiem? 

Aceasta este ziua judecății, care definește „valoarea economică implicită” a 
oricărui program. Da, efortul de marketing pe rețelele de socializare va ajunge să 
fie examinat. Și tot așa se va întâmpla Și cu receptionera, cu abonamentul la 
internet wireless Și cu alte activități mundane cotidiene care nu sunt asociate în 
mod normal cu o foaie de calcul în Excel. Atunci când iti vine rândul să justifici 
existența eforturilor tale de marketing, ar fi bine să poți să demonstrezi o valoare 
de afăceri și ar fi bine să fie o explicație mai convingătoare decât „Dar 


consultantii noștri au spus că nu trebuie să măsurăm acest lucru!” 

2) Dacă facem uz de efortul uman, acesta ar trebui să fie justificat. Orice 
activitate economică dintr-o corporație ar trebui să contribuie, direct sau indirect, 
la valoarea acțiunilor, iar dacă nu, în cele din urmă ar dispărea. 

Să ne uităm cât de „ne-gratuite” sunt, de fapt, rețelele de socializare. Să 
presupunem că ai o persoană care lucrează cu normă întreagă în domeniul 
marketingului pe rețelele de socializare. Îi vom atribui acelei persoane un salariu 
de 60.000$. Într-o companie obișnuită, costurile pentru asigurarea de sănătate, 
de pensie Și alte beneficii sunt egale cu alte 50% din salariul de bază sau, în 
acest caz, 30.000$. Vom atribui alte 20% din salariul de bază pentru cheltuieli 
suplimentare cum ar fi cele pentru spațiile de birouri, pentru serviciile 
administrative sau pentru tehnică. Asta înseamnă 12.000$. Nici nu mai vorbim 
de călătorii, cursuri sau bonusuri. 

Deci, costul total minim pentru un specialist pentru rețelele de socializare este 
de 102.000$. În calitate de deţinător al unei afăceri ești dispus să cheltuiești mai 
mult de 100.000$ pe an fără să ceri vreo răspundere cu privire la randamentul 
investiţiei? 


3) Dacă nu măsori, cum tii că faci progrese? Măsurarea iti ofră un 
indicator important ca să Știi dacă ar trebui cheltuite mai multe sau mai puține 


resurse pentru efortul tău. 

4) Nu există nicio scuză să nu măsori. Dacă lucrezi în marketing de ceva 
timp, probabil că ai numărat afișe, broșuri $i emisiunile comerciale din 
combinația ta tradițională de marketing. 

Ai încercat vreodată să calculezi coeficientul ROI al unui afiș? 

Iată vestea cea bună! Astăzi sunt atât de multe date care ne parvin, încât chiar 
nu există nicio scuză să NU măsori activitățile de marketing digital. 

Chiar și un program gratuit cum este Google Analytics poate ofri o analiză 
foarte valoroasă cu privire la cine iti vizitează site-ul, cât stă acolo, pe unde 
pleacă din site-ul tău, ce conţinut funcționează cel mai bine pentru tine, și 
nenumărate alte perspective. 

AȘadar, dacă ai fost satisfăcut de abilitatea de a măsura vechile tale programe 
de marketing, ar trebui să fii încântat si de abilitatea de a-ți măsura inițiativele 
de pe rețelele de socializare, nu-i așa? 


Folosirea măsurătorilor 
ca scuză pentru lipsa de acțiune 


Prietenul meu Matt Ridings de la Sidera Works a ofrit o perspectivă foarte 
înțeleaptă pe blogul meu. „Întotdeauna ar trebui să măsori”, spunea el, „mai 
putin atunci când n-ar trebui”. 

Iată ce voia să spună prin această observație... 

1) Foile de calcul nu ar trebui să fie niciodată un substitut pentru instinctele 
de afaceri. Prea multe persoane recurg la foile de calcul ca mijloace de a evita 
riscul Și răspunderea. Folosind ROI ca scuză pentru a nu înainta cu ceva ce nu 
înțeleg. 

2) Uneori nu există niciun randament al investiţiei în măsurarea ROI. Doar 
pentru că ceva „poate” fi măsurat nu înseamnă că „ar trebui” să fie măsurat. 
Atunci când costul încercării de a măsura o activitate depășește câștigul 
activității însăși, sau mănâncă prea mult din câștig, atunci de ce să măsori? Nu 
înseamnă că nu a fost niciun câștig, înseamnă că trebuie să iei o decizie bazându- 
te pe ceva mai mult decât pe niște fișe de calcul, dacă să corelezi sau nu mental 
suficiente beneficii pentru a cuantifica activitatea, încât să o poți face in 
continuare. 


3) Înțelegerea potrivită a orizonturilor temporale si a obiectivelor este 
decisivă. Ciftele nu înseamnă nimic dacă nu le cântărești în raport cu așteptări 
adecvate. Dacă nu ai o teorie solidă, bazată pe informații cu privire la cât ar 
trebui să-i ia unei activități înainte de a începe să-și arate toate beneficiile (într-o 
economie bazată pe relații, activitățile îndelungate devin norma, iar acest lucru 
devine Si mai decisiv), atunci cum poți Sti când să iei decizia să oprești sau să 
intensifici acea activitate? 

4) Înțelegerea impactului măsurării, atât a celui pozitiv, cât Și a celui negativ, 
este, de asemenea, decisivă. Măsurarea, în sine, are impact asupra 
comportamentelor și deciziilor din cadrul unei organizații. Cum îi motivează 
sau influențează măsurarea pe indivizi? Face asta în moduri care sunt benefice 
pentru client sau în moduri care sunt în beneficiul companiei pe termen scurt, 
dar o năruie pe termen lung? Pe scurt, nu contează dacă măsori, contează dacă 


înţelegi ce să faci cu măsurătorile. 

Hai, acum, să ne uităm la un concept Și mai radical. Poate că măsurătorile 
corecte pentru programul tău de pe rețelele de socializare nu se exprimă deloc 
prin cifre. 

Importanța măsurătorilor calitative 


Iată doar câteva dintre beneficiile de afăceri pe care le-am primit în mod direct 
datorită prezenței mele pe rețelele de socializare în ultimele 12 luni: 


O invitaţie de a tine o prelegere la Universitatea Oxford 
e Conţinut gratuit pentru blogul meu de la redactori din Franța, Belgia, 
Malaezia, Australia, Anglia, Țara Galilor, Scoţia, Irlanda și Germania 
e Un stagiar 
e Un contract pentru o carte 
e Desene gratuite pentru blogul, cartea, profilul de Twitter si pagina 
mea de Facebook 
Servicii de transport auto gratuit pentru o săptămână, în Londra 
Donaţii de 6 000$ pentru acțiunile mele de caritate preferate 
Un tur cu ghid in Estonia de o zi 
Oportunităţi de a tine discursuri în Japonia, India, Canada, Olanda și 
Marea Britanie 
e Un ebook pentru blogul meu despre cele mai bune campanii de 
marketing digital 
Un sfat despre cum să rezolv o problemă tehnică la blogul meu 
Un loc de muncă pentru un prieten 


Acum, fiecare dintre elementele din această listă este un beneficiu tangibil, 
personal sau de afăceri. Dar câte dintre ele ar putea fi exprimate cu ușurință pe o 
faie de calcul sau pe o diagramă radială? Nu prea multe. 

Aceasta este ideea-cheie. Multe dintre beneficiile de pe rețelele de socializare 
sunt calitative, nu cantitative. Acesta este motivul pentru care afăcerile mici ar 
putea să aibă un avantaj asupra corporațiilor mari în spațiul rețelelor de 
socializare, dacă nu există o schimbare a stilului de gândire cu privire la 
măsurare. 


Detinatorii de afăceri mici, din tranșeele rețelelor de socializare, pot să vadă că 
eforturile lor dau rezultate în fiecare zi. Dar există Șansa ca, într-o companie 
mare, Șeful care controlează banii să fie cu două sau trei niveluri deasupra 
oamenilor care fac eféctiv munca Si, la un moment dat, să întrebe: „Care este 
ROI al tuturor acestor tweet-uri? Vreau o diagramă radială!” 


Și acesta e momentul în care lucrurile încep să se prăbușească. 

Hai să ne uităm puţin la o oportunitate izolată de pe reţelele de socializare — 
postarea pe blog. Iată 25 de exemple (da, 25!) de beneficii tangibile, legitime, 
ne-financiare ale detinerii unui blog al companiei: 


e SEO — Să ai un blog activ, relevant, poate să furnizeze un impact 
puternic asupra clasării pe motoarele de căutare. 

e Puncte de diferenţiere — În cazul în care competitorii nu postează pe 
blog, aceasta e o oportunitate să ieși în evidență în niȘa ta. 

e Consolidarea punctelor tale de vedere — Actul postării pe blog te 
obligă să fii clar cu privire la poziţia companiei tale în legătură cu 
anumite aspecte. Făcând cercetări, verificând faptele, scriind și 
rescriind te ajută să înţelegi mai deplin un subiect. 

e Crearea unei baz de date cu răspunsuri — postează pe blog despre 
întrebările clienților. Folosește link-uri către acele postări, pentru a 
economisi timpul atunci când vei răspunde unor viitoare întrebări. 

e Recompensarea angajaților — Aruncă un reflector asupra angajaţilor 
sclipitori, prezentându-le ideile și realizările pe blogul tău. 

e Integrarea în marketing — Transformă conţinutul de pe blogul tău în 
materiale utile de vânzări Și marketing. Materialele tipărite colaterale 
reprezintă adesea un drum înfùndat, dar prin intermediul unei postări 
pe blog clienții pot continua să investigheze si să învețe. 

e Refolosirea conținutului — Conţinutul de pe blogul tău poate fi 
refolosit rentabil pentru newslettere, ebookuri Și alte publicații. 

e Umanizarea brandului tău — Probabil că nu există niciun mod mai 
puternic Și mai rentabil de a arăta partea „delicată” a afacerii tale decât 
povestind pe blog. 

e Semn de activitate — Un blog actualizat confirma faptul că site-ul tău 
este la zi Si relevant. 

e PR — Tweet-urile Și actualizarea status-urilor de pe Facebook probabil 
că nu vor atrage atenția reporterilor. Postările utile de pe blog o vor 
face. 


e Preintampina relații de afaceri — Oamenii vor să se angajeze fata de 


cei pe care-i cunosc, pe care îi plac $i în care au încredere. Faptul că 
scrii on-line le permite oamenilor să ajungă să te cunoască chiar 
înainte de a te întâlni. Multe companii își transformă angajații în 
staruri ale blogging-ului pentru a-și susține eforturile de marketing. 
Implicarea clienților — Crearea unui dialog cu clienții tăi poate să 
ducă la beneficii de afăceri importante. De ce să nu ai clienți care să 
contribuie cu postări? 

Rezolvarea problemelor — Unele companii își folosesc blogurile 


pentru a-și rezolva problemele tehnice folosind soluția 


. FR Oe A AR OR RE 
crowdsourcing . 


XXX KKK proces de obținere a unor servicii, idei sau conținut solicitând ajutorul 
unui grup mai mare de persoane, mai ales din comunitatea on-line, în loc de a 
recurge la angajaţi sau la furnizorii obişnuiţi. (n.t.) 

Noi idei de dezvoltare de produse —O tendință la modă este 
folosirea platformelor de blog pentru a ofri idei pentru noi produse Și 
servicii. 

Vocea autorității — Compania ta este liderul în nișă? Demonstreaza-ti 
vocea de lider pe blogul tău. 


Segmentarea pieţei — Multe companii (mai ales din tehnologiile 
avansate) au mai multe bloguri, pentru a ajunge la clienţii cu interese 
diferite, din arii demografice și geografice diferite. 

Identificarea promotorilor — Cititorii de pe blog e posibil să fie 
printre cei mai importanți fani ai brandului tau. 

Legătura permanentă cu clienții — Să-ţi suni clienții este scump. 
Dar o postare pe blog poate fi un mic „apel de vânzări”, în fiecare 
săptămână. 

Testarea ideilor — E nevoie să adopti o poziţie? De ce să nu o testezi 
mai întâi cu comunitatea de pe blog? 

Asamblarea capitolelor unei cărți — Multe companii pun cap la cap 
postările de pe blog pentru a crea publicații mai mari. Această listă a 
apărut inițial pe blogul meu! 

Cercetare — Lansează o întrebare Și folosește-ți blogul ca modalitate de 


a obține un feedback rentabil si rapid. 

e Realizarea de contacte profesionale (Networking) — Legăturile de pe 
blog pot conduce la găsirea de stagiari, furnizori Și parteneri. 

e Stabilirea de legături emoționale — Abilitatea unei postări pe blog 
de a se conecta prin intermediul unei povești este puternică — mai ales 
pentru organizațiile non-profit. 

e Validare socială — Simplul fapt că ai un blog consecvent trimite 
mesajul că reţelele de socializare sunt ,,intelese” de compania ta. 

e Management de criză — Dacă ai un blog, nu trebuie să te bazezi pe 
presă pentru a spune corect o poveste. Blogul tău poate să prezinte 
faptele, pentru a-ți apăra brandul. 


AȘ fi putut să elaborez o listă similară cu beneficiile calitative pentru 
Facebook, Twitter, YouTube Si orice altă platformă de socializare. Companiile 
cele mai avansate în aplicarea strategiilor de pe reţelele de socializare e posibil să 
se concentreze exclusiv pe beneficiile calitative... 


e PepsiCo a folosit reţelele de socializare pentru a strânge părerile 
clienților cu privire la promoţiile sale cu Democrația DEW 
(DEWmocracy), care au contribuit la crearea unei noi game ale 
brandului său Mountain Dew. 

e Caterpillar folosește rețelele de socializare pentru a crea comunități Si 
pentru a construi loialitatea recompensând clienții care-i ajută pe alti 
clienți să-și rezolve problemele tehnice. 

e Audi a folosit reţelele de socializare pentru a căuta noi ,,influentatori” 
din domeniul designului și al tehnologiei, pentru a explora noi 
potenţiale segmente de piață. 

e O reţea de telecomunicații locală și-a folosit fanii pentru a obține prin 
crowdsourcing idei cu privire la modul în care să sărbătorească 
aniversarea a 30 de ani de la intrarea în afaceri. 

e Citi folosește rețelele de socializare ca să ia legătura cu candidații cu 
potențial ridicat pentru locurile de muncă pe care le au disponibile. 

e Starbucks are un blog dedicat colectării $i sortării ideilor de 
îmbunătăţire a produselor și magazinelor lor. Au implementat mii de 


idei, în timp ce i-au inclus pe cei mai mari fani ai lor în procesul de 
creare a companiei lor. 


Dacă te concentrezi doar pe măsurări cantitative, așa cum este ROI, pierzi 
ocazia de a te bucura de multe dintre cele mai importante beneficii ale 
marketingului pe rețelele de socializare. 


Crearea unor parame tri care contează 


Sper că, până acum, i-ai făcut o idee în privința nelimitatelor posibilități de a 
crea valoare prin intermediul aplicațiilor de pe rețelele de socializare. Și totuși, 


studiu după studiu arată că multe companii au dificultăți în a înţelege valoarea 
OR a e e ok er 
reală— a rețelelor de socializare. 


XXX XXX Value proposition (eng.), aici tradus cu valoare reală — face referire la o afirmație 
ce rezumă de ce un client ar trebui să cumpere un produs sau să utilizeze un serviciu. (n. red.) 

De ce? Eu cred că cele mai multe dintre ele se concentrează pe parametrii 
gresiti. 

Un bun punct de pornire este să definești comportamentele $i atitudinile pe 
care încerci să le influentezi prin intermediul prezenței tale pe reţelele de 
socializare, iar după aceea să găsești evaluările adecvate care se aliniază cu acele 
obiective bine înțelese. 

Răspunderea pe rețelele de socializare înseamnă să obţii și să demonstrezi 
progresul în raport cu obiectivele naturale ale companiei. Fie ele cantitative sau 
calitative, măsurătorile trebuie să fie parte a elementelor constitutive reprezentate 
de rapoarte, tablouri de bord și principalii indicatori de performanță care sunt 
deja obișnuiți pentru afăcere. 

Ce a prins rădăcini în compania ta? Poate că echipa ta se gândește în termenii 
pâlniei de vânzări. Poate că este costul pe persoană înscrisă. Poate că obiectivul 
principal este satisfactia clientului sau notorietatea brandului. Trebuie să arăţi 
rezultatele într-o manieră care e relevantă pentru perspectiva acţionarilor. 


Hai să spunem că obiectivul companiei tale prezente este creșterea loialității 
clienților. Măsurătorile relevante ale loialității ar include numărul de comentarii 
Și de interacțiuni, înregistrările de pe site-uri Și numărul de prieteni și de 
urmăritori. Individual, niciunul dintre aceste elemente nu arată loialitate, dar 
privirea lor colectivă ofră o perspectivă a loialității care poate să-ți 
îmbunătățească parametrii de performanță importanți, deja existenți. 


Și, din moment ce ne aflăm la subiectul măsurării, o să r 


Fă ceva!! 
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ecomand cu căldură analiza statistică riguroasă. Avem o oportunitate fără 
precedent de a distila adevărata valoare și perspectivă din fluxul de „date 
importante” care ne parvin de pe rețelele de socializare. Dar analizele statistice 
exacte lipsesc aproape cu desăvârșire din acest domeniu în momentul de fata. 

În calitate de lider, nu accepta doar să-ți arunci privirea pe date. Adevăratul 
avantaj concurential va veni la companiile care pot să urmărească date, nu 
intuitii. 

Mentine lucrurile simple, dar continuă să măsori 


Vreau să închei acest capitol cu câteva învățături oarecum neconvenționale, pe 
care eu cred că le vei înţelege mai ales dacă încerci să obţii un anumit impuls în 


etapele timpurii ale unui program. 

Majoritatea consultantilor iti vor arăta repede că parametrii activității de bază 
cum ar fi numărul de postări, de urmăritori sau de tweet-uri sunt nesemnificativi, 
pentru că nu măsoară adevărata valoare de afaceri. Eu voi aborda o perspectivă 
contrară. În lumea reală, nu numai că acești parametri contează, ci e posibil să fie 
chiar esentiali. 

Cu câțiva ani în urmă, lucram în calitate de consultant pentru o nouă 
inițiativă de marketing a unei companii extrem de conservatoare Și cu progres 
lent. Pe măsură ce am început să ne cunoaștem unii pe alții, i-am întrebat pe 
oamenii din jurul mesei: „Dacă ne-am strânge aici peste un an de-acum încolo Și 
mi-ati spune că inițiativa noastră a avut un extraordinar succes, ce anume ar fi 
fost realizat?” 

A vorbit unul dintre veteranii echipei: „AȘ vrea să văd că ceva... orice... chiar 
s-a ÎNTÂMPLAT!” 

Poate să pară o poveste tristă, dar nu vezi aceeași reticenta fata de schimbare 
în atât de multe companii? 

Asta subliniază un punct foarte important: în lumea reală, uneori obiectivul 
afăcerii e nevoie să fie SCHIMBAREA, înainte să poți începe să înregistrezi 
beneficiile de afăceri cum ar fi direcționarea potențialilor clienți sau vânzările. De 
fapt, un simplu indicator al progresului e posibil să fie cel mai important 
obiectiv pe care ai putea să-l ai pentru un program timpuriu pe reţelele de 
socializare. 

Vezi tu, pentru o companie lentă, cufundată în tranziția digitală, bugetul, 
resursele și un plan de acţiune nu vor garanta succesul atunci când cultura 
companiei nu susține efortul. 

Pentru a conduce o inițiativă care, în cele din urmă, generează rezultate de 
afăceri, ai nevoie de un efort activ, susținut Și consecvent. La început, e importat 
să arătăm că ajungem la un nivel de activitate — că se întâmplă CEVA! Acesta e 
motivul pentru care parametrii fără popularitate precum postarile dintr-o 
săptămână, creșterea audienței sau chiar numărul de „like”-uri pot fi absolut 
esentiali pentru noile eforturi dintr-o companie conservatoare. 

Simplul act de a progresa e posibil să fie cel mai important obiectiv dintre 
toate Si un indicator important pentru lucrurile mai bune ce vor urma! Iată câteva 
exemple de parametri simpli ce pot indica o creștere a nivelurilor de activitate Și 


o cultură a companiei care se mișcă în direcția corectă: 


Numărul de angajați care postează activ 

Numărul de postări cu conţinut, pe lună 

Volumul audienței (Facebook, Twitter, YouTube etc.) 
Numărul de mențiuni pe reţelele de socializare 
Numărul de comentarii pe blog/Facebook 

Numărul departamentelor participante 

Traficul către reţelele de socializare 


e. . . . . . . e 


Măsurătorile binare, cum ar fi: „am creat o pagină de Facebook”, un 
canal pe YouTube sau un blog 

e Am participat la training pe tema rețelelor de socializare? Avem un 
atelier despre reţelele de socializare pentru directori? 


Deși este adevărat că niciunul dintre aceste puncte nu ar indica în mod necesar 
alinierea cu obiectivele de vânzări, fără participarea consecventă Și fără o creștere 
a audienței, nu vei reuși niciodată să ajungi în punctul în care găsirea 
beneficiilor de afăceri este tangibilă. Înainte de a alerga, trebuie să mergem încet. 

Mai sunt alte patru beneficii ale acestor parametri simpli. 

1. Conduc la comportamentul potrivit în organizație, în acest stadiu 
incipient. 

2. Progresul rapid ce duce la repere Și impulsuri tangibile este destul de ușor 
de observat. 

3. Parametrii sunt foarte ușor de colectat și de înțeles (comparativ cu ceva 
precum rata de respingere sau raza de acțiune). 

4. În cele din urmă, indiferent de cât de bine planifici, nu poţi să estimezi 
niciodată cu exactitate ce se va întâmpla odată ce o iei pe acest drum. E posibil 
să descoperi beneficii neașteptate Și, în consecință, noi parametri neașteptați, 
care-ţi arată progresul. Nu încerca să gândești totul prea mult de la început. Într- 
un anumit punct, să faci este mai important decât sa planifici. 

AȘadar, dacă ești doar la început într-o cultură organizațională conservatoare, 
te-aș încuraja să cauţi parametri simpli care ofera o indicație a progresului. Nu 
există nicio regulă care să spună că nu poți să schimbi sau să adaugi parametrii 
peste nouă luni, atunci când inițiativa ta începe să se maturizeze. 


Ca să rezumăm, 


e Nu accepta niciun sfăt care-ţi spune să nu-ți măsori eforturile de pe 
rețelele de socializare. 

e  Gândește-te la investiția ta în activitățile de pe rețelele de socializare 
în termenii ,,relevantei”, precum Și în termenii ROI. 

e Masoara ROI atunci când poți, dar uneori nu e practic să faci asta. Nu 
lăsa asta să te oprească. Există o mulțime de alte modalități de a-ți 
măsura eforturile și de a-ți stimula inițiativele. 

e Companiile importante vor recunoaște atât valoarea măsurătorilor 
calitative, cât Si a celor cantitative. 

e Oportunităţile de a crea și de a cuantifica valoare prin intermediul 
aplicaţiilor de pe rețelele de socializare sunt nelimitate. Pe lângă 
vânzări, gândește-te in ce fel sunt valoroase reducerea costurilor, 
inovarea Și aplicaţiile interne ale tehnologiilor pentru crearea de 
beneficii de afaceri. 

e Alinierea parametrilor cu obiectivele existente — Și în termeni familiari 
— va ajuta la demonstrarea valorii eforturilor voastre. 

e Nu trece cu vederea puterea evaluărilor simple care demonstrează 
progresul. 


Întrebări la care liderii trebuie să se gândească 


1. 


1. Cum ar arăta o inițiativă de succes pe reţelele de socializare peste 
un an de-acum încolo? 

2. Cu aceste obiective în minte, care sunt parametrii disponibili care- 
ar putea să ne indice progresul? 

3. Are compania noastră o cultură care poate să recunoască Și să 
imbratiseze măsurătorile calitative? Si, dacă nu, care sunt 
implicaţiile? 


Capitolul 7 


Suntem într-o piaţă de nișă. Chiar 
trebuie să folosim reţelele de socializare? 


eee Sau, înlocuiește cuvântul „nișă” cu „afăcere pentru afăcere” (B2B), 


„dezvoltată” sau „în declin”. 


Aceasta e o întrebare legitimă Si foarte obișnuită. Trecerea la o strategie pe 
rețelele de socializare este o decizie importantă (Și una scumpă, probabil!), așa că 
trebuie să chestionezi cu atenție. 


Să începem să explorăm această întrebare cu o poveste de avertisment a unuia 
dintre cele mai proeminente branduri ale Americii... sau, cel putin, care așa 


obiȘnuia să fie. 
E~ 


T K 
er, 


Conduceam mașina înspre casă după o vacanță de familie, folosind o aplicație 
de pe iPhone, numită ,,Navigon”. 

Aceasta este o aplicație cu GPS și hărți excelentă, care mă duce unde vreau să 
ajung fără cheltuiala Și bătaia de cap de a căra după mine un alt dispozitiv. 

Am început să mă întreb... de ce nu folosesc o aplicație pentru hărți de la 
Rand McNally, liderul de piață proeminent, de zeci de ani, în domeniul 


cartografierii? Pentru cea mai mare parte a vieții mele, un exemplar uzat al unui 
Atlas Geografic al Statelor Unite Rand McNally a fost un accesoriu permanent 
în mașina mea. Poti să mai numești o altă companie care face hărți rutiere ale 
S.U.A.? Rand a fost, cu certitudine, etalonul pentru a ajunge acolo unde voiai 
să mergi. 

Asa că am făcut puțină cercetare. Compania avea o contribuție minoră pe piața 
dispozitivelor GPS și de obicei este clasificată de rapoartele analitice în categoria 
„altele”. O căutare după Rand McNally în magazinul de aplicații iTunes ofera o 
singură ocurenta neînsemnată Si tristă care-ţi permite „să votezi pentru cele mai 
bune orașe mici din 2011 — chiar de pe telefonul tău mobil”. Pentru sistemele cu 
Android nu există absolut nimic. 

Trist. Trist. Trist. 


Pot să-mi imaginez conversaţia dintre directorii de la Rand McNally, de-acum 
cinci ani... „Digital? Sunteţi NEBUNI? Stiti care este coeficientul ROI pentru 
hărțile noastre pe hârtie? Pentru ce, oare, ar trebui să tăiem din această marjă de 
profit? Nimeni nu pare capabil să demonstreze un ROI pentru hărțile digitale!” 


Probabil că e același tip de conversație care a rasunat Si pe holurile de la 
Kodak... „Dar facem atât de multi bani cu filmul! Care este coeficientul ROI 
pentru distribuirea de fotografii digitale pe internet? E o nebunie!” 


Mă întreb care este coeficientul ROI pentru faliment? 

Astfel te întrebi cum se aplică reţelele de socializare și marketingul digital la 
afăcerea ta: Riști să devii învechit dacă nu intri în domeniul digital? 

Și, prin digital, nu vreau să spun să ai un „site”, În ultimii doi ani, 68% 
dintre companiile din clasamentul Fortune 100 au avut, de la an la an, un declin 
în ceea ce privește vizualizarea paginilor de pe site-ul lor. De ce? Deoarece 
oamenii nu-ți mai caută site-ul (în afara de cazul în care lucrezi pentru Amazon, 
eBay sau Etsy, desigur). În zilele noastre, pentru majoritatea companiilor, să 
aibă un site pe internet pur Și simplu nu mai este suficient. 


Fiecare afăcere există pentru a crea o valoare pentru acționari. Dar te rog să nu 
treci cu vederea posibilitatea de a nu mai exista peste doi ani, din cauză că storci 
tot ce poți dintr-o foaie de calcul Excel. Există o mulțime de oameni strălucitori 
care doresc moartea companiei tale. Fii ca ei sau angajează-i. Numai nu te bloca 
în modele vechi de afăceri până în momentul in care banca iti va bate ușa în 
cuie. 


Nu fi ca Rand. 
Orice companie are nevoie 
de o strategie pe rețelele de socializare? 


Pe măsură ce trendul rețelelor de socializare începe să se estompeze, iar 
companiile își reevaluează eforturile, uitându-se cu o privire rece la costuri Și 
beneficii, aceasta este o întrebare corectă, dar complexă. Să explorăm acest 
important aspect, frunzarind jucăuș câteva studii de caz neobișnuite, care extind 
granițele gândirii cu privire la marketingul pe rețelele de socializare. 

Scutece pentru adulți Depend — Ai nevoie de o strategie pe rețelele de 
socializare? Depinde! Te-ai prins? Oh, nu mai contează. 

Depend, un brand Kimberly Clark, nu are nicio oferta vizibilă pe rețelele de 
socializare. Având de obicei ca bază de clienți persoanele vârstnice, site-ul de pe 
internet al produsului ofera un ghid de mărimi $i cupoane de reduceri, dar nu Si 
modalități de conectare pe rețelele de socializare. O companie care nu este afiliată 
cu brandul a înființat o pagină de Facebook flsă, numită „Scutece pentru adulți 
Depend”. Așa că, probabil Kimberly Clark ar trebui să se protejeze, folosind cât 
de multe nume alternative poate pe platformele de socializare populare. 

Chiar Și acest brand ar trebui să se gândească măcar la un avanpost modest pe 
Facebook, deoarece viitorii lor clienți cu siguranță că vor fi acolo. De asemenea, 
din ce în ce mai mulți oameni folosesc Facebook pentru a căuta informații 
despre branduri. Cel puţin un concurent, Poise, deja are o pagină de Facebook. 

Cărbune — De ce ai vrea să fii prezent pe reţelele de socializare dacă vinzi un 
produs care nu tine de un brand anume? Probabil că nu există niciun produs mai 
putin diferențiat decât cărbunele. Într-o afacere dură ca aceasta, vei încerca, pur Si 
simplu, să excelezi acolo unde poți, gestionând adecvat lanţul de aprovizionare, 
rămânând în fiuntea tendințelor de tranzacţionare Și concentrandu-te pe costuri de 
producție scăzute. 

Peabody Energy este cea mai mare companie de cărbune cotată la bursă din 
lume. Are un site excelent, informativ, dar nu are, practic, nicio prezență pe 
reţelele de socializare (doar un cont de Twitter uitat și o pagină de Facebook 
slabă). 

Poate că strategia celor de la Peabody este să făcă tot ce pot pentru a evita 
legăturile de pe rețelele de socializare. Haideţi să recunoaștem, orice companie 


care distruge peisajele rurale imaculate pentru a extrage un produs care este un 
contribuitor major la poluarea aerului Și a apei nu este, neapărat, o parte a unei 
conversații care să fie prietenoase fata de acționari. Cărbunele este important 
pentru economia mondială, dar poate fi o afacere murdară, periculoasă, care 
stârnește o mulțime de emoții în oameni. Ar trebui să susţinem energia produsă 
cu cărbune? Aceasta este o controversă care nu va putea fi niciodată încheiată, Și 
una pe care industria probabil că nu o va câștiga niciodată. Dacă ar avea o 
prezenţă semnificativă pe rețelele de socializare, polemicile Si săgețile celor plini 
de ură nu s-ar termina niciodată. 


Peabody poate, în schimb, să ofre sprijin financiar unor organizații 
comerciale precum American Coalition of Clean Coal (Coaliția americană pentru 
Cărbune Curat), care și-a pus amprenta semnificativ pe rețelele de socializare — 
peste un milion de vizualizări pe YouTube, un blog și o prezență semnificativă 
pe Twitter Si pe Facebook. 


Ar trebui oare companiile să evite costul conversatiilor pe reţelele de 
socializare Si să le transfere unei asociații comerciale? Aceasta ar putea fi o 
strategie viabilă. 

Cărţi de joc — Folosesc acest mic joc mental de marketing cu mine însumi. 
Aleg un produs aparent plictisitor Și, după aceea, îmi imaginez cum ar fi 
prezenţa lui pe reţelele de socializare. Cum ar fi cărțile de joc. Pentru numele lui 
Dumnezeu, ce-ai putea spune despre ele? Nu s-au schimbat de secole. S-a 
dovedit, însă, că poți spune destule. 


Am deschis un nou pachet de cărți de joc Bicycle și am fost încântat să văd o 
carte suplimentară care promovează domeniile lor de pe reţelele de socializare: 
Twitter, Facebook, YouTube. Aceste site-uri sunt pline cu un conținut excelent 
pentru oamenii care iubesc jocul de cărți, trucurile cu cărți de joc și chiar Și 
artele care au legătură cu cărțile de joc. Există o mulțime de conversații ale 
fanilor despre acest produs de joc antic. 

Bicycle nu este un brand foarte vorbaret, dar acest produs ne-digital găsește 
modalități interesante de a crea noi conversații, și o relevanță reînnoită, cu 
audiența digitală. 

Îndepărtarea deșeurilor radioactive — Nu ai cum să nu iubești o companie 
cu sloganul ,,Oferim servicii pentru îndepărtarea deșeurilor radioactive din 
1952”. Direct la subiect. Și așa este și U.S. Ecology, o companie specializată 


într-unul dintre cele mai solicitante servicii de tipul B2B de pe pământ. 
Compania nu are altă prezență pe rețelele de socializare afara de o pagină 
succintă pe LinkedIn. Haideţi să ne gândim la modelul lor de afăceri. Cineva are 
o problemă radioactivă pe cap. Există o listă binecunoscută Și scurtă de oameni 
calificați și specializați care să se ocupe de ea. Clientul caută să vadă cine e 
disponibil $i îi cere să vină imediat. Probabil că nu există cine știe ce negociere. 


OK. Cat de repede 
vreți să venim? 


Sau poate că U.S. Ecology are niște contracte pe termen lung cu companiile 


care generează deșeuri radioactive. Probabil că nici acest caz nu vrei să făci 
economii. 

Dacă nu are nevoie de Facebook pentru a genera solicitări sau legături cu 
clienţii, are nevoie U.S. Ecology de prezență pe reţelele de socializare pentru a 
atrage Si a păstra angajații? Se pare că nu. De fapt, chiar am întâlnit câțiva dintre 
muncitorii lor în urmă cu câteva luni Și erau fericiti că au un loc de muncă. Sunt 
plătiţi bine și au un program bun de lucru. În domeniul lor de specializare e o 
fluctuatie de personal redusă. 

Dacă ai fi directorul de marketing de la U.S. Ecology, ai cheltui bani pe un 
program de marketing pe reţelele de socializare? Probabil că nu. 

Cea mai veche companie din lume - Fonderia Pontificia Marinelli toarnă 
clopote frumoase în Munţii Apenini din Italia, din anul 1000. Este una dintre 
cele cinci cele mai vechi companii din lume Și, de fapt, de-a lungul secolelor, ei 
au realizat clopotele în același fl. 

Clopotele de la Fonderia Pontificia Marinelli bat în clădiri importante din 
New York, Beijing, Ierusalim, America de Sud și Coreea. Afăcerea de familie 
are în prezent 20 de angajați, dintre care cinci se numesc Marinelli. Compania 
are, de asemenea, un mic muzeu Și găzduiește evenimente speciale. 

Au un site simplu cam din anul 2000 și nu sunt prezenți pe rețelele de 
socializare. Asta nu înseamnă că nu le este distribuit conținutul de către 
vizitatorii avizaţi de pe reţelele de socializare din toată lumea, dar metodele 
vechi par să se potrivească cel mai bine cu această afacere de familie. 

Fonderia Pontificia Marinelli a supraviețuit războaielor, dezastrelor naturale și 
calamitatilor economice fără să dea greș. Poate continua fără o strategie pe 
rețelele de socializare? Ar pata farmecul acestei instituții faptul că ar ieși 
încercând să strângă like-uri pe Facebook? În cazul în care ai căuta un clopot de 
bronz epic, ai cumpăra de la această companie, chiar dacă nu au cont de Twitter? 

Într-un fl, eu cred că ei vor rezista mai mult decât noi toți. 


Are fiecare companie nevoie de o strategie pe rețelele de socializare? Iată care 
este întrebarea căreia trebuie să-i răspunzi mai întâi... 


Se potrivește cu strategia noastră 
actuală de afaceri? 


Cum știi dacă afacerea ta e potrivită pentru rețelele de socializare? Ar trebui să 


experimentezi, să te implici complet sau doar să te afișezi, pur Și simplu? 

Răspunsul începe cu un exercițiu simplu. Poti completa această propoziție? 

„Numai noi...” 

Probabil că aceasta e cea mai dificilă sarcină în orice afăcere, dar este absolut 
esențială, deoarece dezvăluie puncte care te diferentiaza, natura competiției, 
nevoile clienților tăi și, în cele din urmă, strategia ta. Dacă nu te-ai gândit de 
ceva vreme la acest aspect, s-a schimbat ceva? 


Numai noi! 


WA al XS 


Numai noi... suntem cei mai mari, cei mai mici, cei mai rapizi, cei care au în 
fiecare zi cel mai scăzut preț? Ai cele mai bune servicii, cea mai bogată 
experiență, cea mai mare gamă de produse sau cea mai bună poziționare? 

De ce te iubesc clienții? De ce se teme de tine concurența? Ce aspect al tău îi 
face pe clienți să revină la tine an după an? Și, în cazul în care crezi că Stii... 
ești în continuare sigur? Esti sigur că esti în acord cu nevoile clienților? Îţi 
îmbunătățești $i iti împrospătezi permanent competențele de bază? 

Știi de unde-și obțin ei informațiile? Stau ei pe reţelele de socializare la 
serviciu? Acasă? Ar putea să fie acesta un punct care să diferentieze compania ta? 

Dacă nu ţi-ai alocat timp pentru a te gândi la nevoile în continuă schimbare 
ale clienților tăi, poate că ar fi timpul să stai de vorbă cu ei sau să faci un 
sondaj. În timp ce ne concentrăm să ne servim clienții, adesea e dificil să vedem 


ce e de făcut în continuare. 


Dacă poți să răspunzi „numai noi” temeinic, exact Și încrezător, este probabil 
ca strategia de marketing să se dezvăluie de la sine. Vei ști cu certitudine ce 
trebuie să spui Și unde trebuie să o spui. Vei avea o bună idee cu privire la cât 
de mult ar trebui să fie rețelele de socializare o parte din acea strategie. 


Cu câțiva ani în urmă, am ajutat o clientă pe parcursul unei astfel de evaluări. 
Înainte să începem cercetarea cu clienții, proprietara Și fondatoarea era sigură că 
cei care erau clienții ei (mari organizații și fundații de caritate naționale) nu 
foloseau rețelele de socializare Și nu erau interesate de acest lucru. 

Dar atunci când i-am întrebat pe clienții ei care erau lucrurile pentru care se 
îngrijorau cu privire la anul următor, primul răspuns a fost, de departe, să-și dea 
seama cum să folosească rețelele de socializare. Ei Știau că cei care le erau clienți 
Și donatori le foloseau în fiecare zi ca instrument esențial de comunicare Si 
conectare Și că trebuiau să se adapteze Și ei rapid. 

Clienta mea Și-a dat seama că trebuia s-o ia înainte $i să-și demonstreze cu 
adevărat competența în acest domeniu. Avea oportunitatea să anticipeze nevoile 
clienților, care fuseseră formulate in acest sondaj Si chiar să-și elaboreze o nouă 
specializare în ceea ce privește oferta ei de servicii. S-a cufindat in blogging, 
Twitter Si alte modalități de conectare și, în cele din urmă, avea suficiente 
abilități pentru a găzdui webinarii pentru clienții ei cu privire la utilizarea eficace 
a rețelelor de socializare. Prin intermediul rețelelor de socializare, ea a putut 
adăuga un nou „numai noi”. 


Urmărești tendințele și inovațiile în continuă schimbare din rândul 
concurenței tale? Chiar și în domeniul fiagmentat Și extrem de competitiv al 
marketingului pe rețelele de socializare există anumite teme generale care apar. 
Esti înaintea valului sau în urma lui? Știi măcar unde te afli? 

Să ne gândim la rețelele 
de socializare pentru întreprindere 

În prima secțiune a cărții am detaliat felul în care se pot potrivi reţelele de 
socializare într-o strategie de marketing. Deși acesta este, de obicei, modul în 
care se aplică rețelele de socializare, nu e singura modalitate de a le gândi pentru 
compania ta. Mai sunt Și alte beneficii. 

Relaţiile publice — Este posibil ca unele aspecte ale rețelelor de socializare să 


fie încorporate în orice plan de relații cu presa, management al crizei și chiar 
planificare Și relații comunitare. 

Promovarea din gură-n gură — Rețelele de socializare deschid un mod 
complet nou de identificare și de alimentare a unei puternice promovări on-line 
pentru brandul tău. 

Reducerea cheltuielilor — Rețelele de socializare reprezintă un canal de 
comunicare foarte rentabil. Majoritatea cercetărilor arată că, din punctul de vedere 
al multor măsurători tradiționale, rezultatele sunt la fel de bune, sau chiar mai 
bune, decât cele ale publicității plătite. Există multe oportunități de a canaliza 
conținutul existent Și materialele de marketing către o nouă și vastă audienţă. 

Relaţiile cu clienţii — În legătură cu acest lucru e posibil, de făpt, să nu ai de 
ales. Rețelele de socializare au devenit un mod foarte popular să te plângi de 
produsele și serviciile slabe. Este noul număr cu 800. Ai de gând să răspunzi 
acestui apel telefonic? 

Resursele umane (HR) Si recrutarea — Rețelele de socializare, Și mai ales 
LinkedIn, au transformat funcția resurselor umane. Un specialist mi-a spus că 
„amprenta pe reţelele de socializare” a candidatului este, în ziua de astăzi, mai 
importantă decât un CV! Fie că încerci să găsești un talent, fie că vrei să fii 
gasit, rețelele de socializare sunt o piesă critică a puzzle-ului. 

Îmbunătăţirea proceselor interne — În capitolul 6, am discutat despre 
vastul potenţial pe care-l are accesarea tehnologiilor de pe rețelele de socializare 
pentru a elibera productivitatea, colaborarea $i rezolvarea problemelor 
angajaților. 

Managementul reputației — Cele mai mari branduri au înființate „camere de 
război” pentru reţelele de socializare, astfel încât să poată monitoriza 
conversațiile și părerile cu privire la produsele și brandurile lor în timp real, în 
orice colt al lumii. Astăzi trebuie să fii receptiv la conversații Și să răspunzi 
repede sau riști ca problemele să devină virale. 

Cercetarea Și dezvoltarea — O comunitate de clienți activă poate fi o mină de 
aur pentru idei noi Și sugestii de produse și inovații. 

Un cuvânt despre 
sectoarele economice reglementate 


Este posibil să existe motive întemeiate, legale, pentru care să nu vrei să fii 


un participant pe rețelele de socializare, mai ales dacă ești într-un sector 
economic foarte sensibil sau cu informații confidentiale. 


Multe companii din sectoarele economice reglementate, cum ar fi instituțiile 
bancare sau companiile fărmaceutice, se luptă Și ele cu stabilirea unei prezențe pe 
reţelele de socializare. 

Prima regulă generală e să asculti de Departamentul Juridic. Orice organizație 
care are grijă să nu ajung la închisoare este foarte importantă pentru mine. În 
mod obișnuit, acești oameni vor căuta moduri care să ajute la susținerea afăcerii 
Și a eforturilor de marketing, așa că ascultă-le sfăturile bune. 

Acestea fiind spuse, eu am observat că există O MULȚIME de oportunități 
pentru ca afăcerile reglementate să participe la reţelele de socializare, dar că 
acestea pur Și simplu folosesc reglementările ca scuză pentru a nu face nimic, 
pentru că, de făpt, nu înțeleg sau le e fiică de schimbare. 

Unele firme de management financiar sunt atât de paranoice, încât nu le permit 
consilierilor lor să aibă nici măcar un cont de LinkedIn. O conversație cu un 
consilier de management financiar a sunat cam așa: 

— Sunt foarte frustrat, pentru că firma la care lucrez nu ne permite să folosim 
nicio platformă de socializare. Vor să ne impună tot ce spunem. Simt că ratez o 
mulțime de lucruri. 

— Va permit să participaţi la întâlnirile Camerei de Comerţ ca să faceti 


networking? am întrebat eu. 

— Da. Mă duc la ele de ani de zile. 

— Vă impun ce să spuneți Și cui să spuneți? 

— Nu, bineînțeles că nu. 

— Si-atunci care-i diferența? Rețelele de socializare sunt doar un alt mod de a 
face networking. De fapt, e cel mai putemic instrument creat vreodată pentru 
networking în afaceri. 

Această conversație l-a inspirat suficient de mult ca să participe la cursul meu. 
A devenit un promotor atât de eficient al rețelelor de socializare în compania lui, 
încât a fost numit în fruntea unui comitet care să mobilizeze compania Si să o 
aducă la zi. 

În mod similar, există multe organizații din domeniul serviciilor de sănătate 
care folosesc foarte bine rețelele de socializare. Clinica Mayo, de exemplu, are 
zeci de postări populare pe blog, un canal de YouTube excelent Și o prezență 
utilă pe Facebook. 

Dacă te îngrijorează ramificatiile legale ale implicării și ale feedback-ului 
clienților, poți asculta și monitoriza, poți să utilizezi pe blog funcția 
comentariilor limitate, să creezi podcasturi sau să oferi un conținut pe care alții 
pot să-l distribuie și să-l posteze pentru a crea notorietate pentru compania ta. 
Acestea sunt moduri legitime de a profita de tehnologie fără să zgudui prea mult 
sistemul. 


Cel mai mare câștig dintre toate? 


Cel mai mare beneficiu potențial al tehnologiilor reţelelor de socializare 
pentru multe companii s-ar putea să nu aibă nimic de-a face cu luarea legăturii cu 
clienții sau cu crearea unui conținut extraordinar pentru public. E posibil să fie 
oportunitatea de a elibera productivitatea propriilor angajați. 

Angajatilor tăi le place deja să folosească aplicații amuzante cum sunt rețelele 
de socializare, blogurile și site-urile de tip wiki. Ce-ar fi dacă ai aplica acest 
entuziasm Și mediului intern al companiei? 

Viteza Si amploarea adoptării de noi tehnologii de către clienți sunt fără 
precedent și, cu toate acestea, companiile sunt departe de a surprinde impactul 
pe care îl au aceste platforme. Aproape orice interacțiune umană care poate fi 
realizată prin mijloace electronice poate fi făcută „socială”, dar numai 5% dintre 


toate utilizările posibile în prezent se întâmplă prin intermediul reţelelor de 
socializare. 

Un raport al Institutului Mondial de Cercetare McKinsey a identificat 10 
modalități prin care tehnologiile sociale pot crea economii de-a lungul lanțului 
valoric. Ei au estimat că, numai în S.U.A., ar putea fi deblocată o valoare între 
900 de miliarde și 1,3 trilioane de dolari din: 


Reţele de socializare 

Bloguri Și microbloguri 

Ratinguri Și recenzii 

Comerţul pe rețelele de socializare 
Site-uri de tip wiki 

Forumuri de discuții 

Conţinut creat în colaborare 
Crowd-sourcing 

Distribuirea de informații Și fișiere 


Jocuri sociale 


Elementele de analiză ale reţelelor de socializare se întind de-a lungul tuturor 
acestor categorii, pentru a permite luarea unor decizii mai bine informate. 

Două treimi din valoarea estimată provin din îmbunătățirea comunicărilor Și 
colaborării din cadrul întreprinderii. Se ajunge la ideea organizării unei companii 
având în centru rezolvarea de probleme, în locul izolării departamentelor. 

Într-o companie mare, de exemplu, expertul pe care-l angajează compania 
pentru a rezolva o problemă în S.U.A. ar putea să se afle, de făpt, în Australia. 
Platformele de socializare pot face ca angajații să fie conștienți de aceste 
probleme Și ajută la eliberarea abilităților acestora, prin intermediul tehnologiei. 
Institutul McKinsey estimează că implementarea internă a reţelelor de socializare 
ar putea să crească productivitatea celor care lucrează cu informația cu cel puțin 
20%. Ce oportunitate revoluționară! 

Este compania ta unul dintre candidații pentru acest tip de aplicare a reţelelor 
de socializare? Iată un profil al companiei ideale: 


Un procent mare de angajaţi care lucrează cu informația 
Să se bazeze masiv pe recunoașterea brandului sau pe percepția 
consumatorilor 

e Nevoia de a menţine o reputație puternică, pentru a clădi credibilitatea 
Și încrederea clientului 

e Metodă de distribuire digitală a produselor sau serviciilor 
Un produs sau un serviciu experiential (hoteluri) sau inspirational 
(articole sportive) 

e Deosebit de potrivite pentru examinarea socială sunt companiile ce 
realizează produse de larg consum, serviciile educaționale, 
profesionale, companiile mass-media Si de software, care au un număr 
mare de angajați care lucrează cu informaţia Si se bazează foarte mult pe 
recunoașterea brandului. 


Un exemplu: Angajaţii din guvernul olandez folosesc instrumente on-line 
pentru a împărți birourile, spaţiile de conferinte și alte resurse. Angajaţii se 
confruntau cu două mari dificultăți birocratice Și chiar trebuiau să-și rezerve 
spațiul pentru întâlniri din propriile clădiri prin intermediul unei companii 
externe! O angajată deosebit de fiustrată Și-a transmis printr-un tweet exasperarea 
ei colegilor, iar ei au decis să formeze un grup pentru a constitui propriul sistem 
de rezervare cu un software open-source. L-au folosit de la o clădire la alta, iar 
acum sistemul include mai mult de 53 de birouri și 554 de spaţii de lucru în 
întreaga tara. 

Essilor International, un producător mondial de lentile ofialmice, a creat un 
program intern de instruire care combină interacțiunile personale cu instrumente 
specifice celei de-a doua generații a internetului (Web 2.0), pentru a transmite 
cele mai bune practici pe 102 site-uri, în 40 de țări. Compania spune că un nivel 
de perfectionare care lua cândva trei ani pentru a fi realizat, acum poate fi atins in 
aproximativ un an. 

Rite-Solutions, o companie de software, a construit o piață internă de idei 
care a generat până acum 15 produse comerciale noi, care sunt responsabile 
pentru 20% din venitul total al companiei. Acest sistem depășește cu mult o 
platformă obișnuită de brainstorming. Site-ul intern pune în legătură noile 
produse potențiale cu resursele, experiența Și specializarea care pot aduce ideile 
la viață. Reţeaua de socializare internă permite comunităților să se dezvolte 


organic astfél încât să îmbunătățească, să dezvolte și să comercializeze noi idei 
de produse. 


Cemex, gigantul cimentului din Mexic, a introdus o platformă de colaborare 
internă numită Shifi, care a ajutat compania să reducă timpul necesar pentru a 
prezenta noile produse și a făce îmbunătățiri la procesele interne. Shifi folosește 
o combinație de site-uri de tip wiki, bloguri, forumuri de discuții și instrumente 
pentru conferinte web pentru a grăbi rezolvarea problemelor. Rezultatul este un 
ciclu de producție mai scăzut, punerea pe piață mai rapidă și îmbunătățirea 
proceselor în timp real. 

Cinci motive pentru a fi prezent pe rețelele 
de socializare, chiar dacă ești încă indecis 


Să spunem că ai citit temeinic această carte, ţi-ai evaluat la rece strategia Și 
poziția pe piață și, gandindu-te bine Și având date, ai decis că nu e cazul să faci 
parte din această scenă a rețelelor de socializare. Poti să-ți servești clienții, să-ți 
tii la distanță concurența și să rămâi vital, profitabil și relevant si fără ele. 
Presupun că acest lucru ar putea fi posibil în câteva cazuri. 

Ei bine... încă nu am terminat cu tine. Iată cinci motive pentru care ar trebui 
TOTUȘI să te gândești să-ți stabilești o prezență pe rețelele de socializare, chiar 
dacă astăzi nu vezi utilitatea. 

1. Căutarea 


Un război cu o miză uriașă se află în plină desfășurare între Google și un 
sector economic de mai multe miliarde de dolari numit SEO (search engine 
optimization — optimizarea pentru motoarele de căutare). Specialiștii în SEO 
încearcă să păcălească algoritmul Google, astfel încât acesta să creadă că site-urile 
clienților lor trebuie să fie în topul rezultatelor de căutare. Google își schimbă pe 
ascuns algoritmii pentru a riposta. După aceea, specialiștii în SEO își dau seama 
de asta Și creează contra-măsuri... iar războiul se poartă iar Și iar. 

Una dintre cele mai importante și mai semnificative schimbări pe care le-au 
făcut motoarele de căutare pentru a ofri rezultate relevante Și personale a fost să 
încorporeze activitatea de pe rețelele de socializare ca parte a procesului de 
validare a conținutului. Este prea complicat să intrăm în acest subiect, în această 
carte succintă, dar e suficient să spun că motoarele de căutare se mișcă spre 
rezultate de căutare „mai calde”, pe baza conexiunilor Și recomandărilor de pe 


reţelele de socializare cunoscute. 

Aproape fiecare schimbare pe care a făcut-o Google în ultimii cinci ani ajută la 
stabilirea conţinutului util, original, ca factor-cheie pentru clasarea căutărilor. 
Stabilirea autorității pe internet prin intermediul conținutului tău de pe reţelele 
de socializare ar putea să te ajute spectaculos să îmbunătățești, cu timpul, 
clasarea companiei tale în căutări. Și aproape orice afăcere poate beneficia de pe 
urma acestui lucru. 

2. Facebook este internetul 


Una dintre întrebările obișnuite care mi se pune la cursuri Și la ateliere este 
„Care va fi următorul Facebook?” Ceea ce vreau să spun este că prețul comutării 
emoționale ca să te îndepărtezi de Facebook este extraordinar de ridicat. Acela e 
locul unde ai toți prietenii, toate fotografiile, clipurile video și toți membrii 
familiei. Este locul unde ai ferma Farmville, pentru numele lui Dumnezeu! 

Am susținut că ar putea să fie mai ușor să-ți schimbi casa decât să-ți schimbi 
rețeaua de socializare. 

Cercetări făcute de The Social Habit, o divizie a Institutului de Cercetare 
Edison, dezvăluie că peste 80% dintre americanii cu vârsta cuprinsă între 13 și 
24 de ani sunt pe Facebook și că mai mult de jumătate sunt activi zilnic. Nu 
mai există niciun alt brand în lume care să se laude cu un asemenea tip de 
penetrare de piață. Pentru acest segment de populație, care fie sunt, fie vor fi 
curând clienții tăi, Facebook ESTE internetul. 

Și populara reţea de socializare se răspândește cu rapiditate în rândul tuturor 
segmentelor de populație și a tuturor regiunilor lumii. Este cea mai mare 
entitate media din istoria lumii. 

O tendință interesantă Și semnificativă este aceea că volumul de căutări de pe 
Facebook a crescut spectaculos. Din moment ce oamenii petrec oricum atât de 
mult din timpul lor acolo, ei folosesc Facebook așa cum obișnuiau să folosească 
Google. Facebook va fi tot mai mult modul în care oamenii găsesc Și intră în 
contact cu bunuri, servicii, companii și branduri. Probabil că are sens sati 
revendici miza acolo, nu? Cine știe unde ne va duce viitorul? 


3. Validare socială (Social proof) 


Există o scenă deosebit de amuzantă în filmul cu Will Ferrell, Elf, atunci 
când acesta trece pe lângă o cafenea dărăpănată cu o placardă care spune „Cea mai 
bună ceașcă de cafa din lume”. Cu o bucurie exuberanta, el dă buzna în cafenea 
Și strigă ,,Felicitari!” 

Este un moment ilar, dar e un exemplu obișnuit al „validării sociale” care 
este folosită în lumea publicității de zeci de ani. Atunci când nu Știm adevărul, 
căutăm indicii în mediul nostru exterior (cum ar fi afirmația din vitrina 
magazinului), ca să ne ajute să luăm decizii. 

Validarea socială nu este întotdeauna adevărată sau exactă, ea trebuie doar să 
ne ofre o impresie eficace a autorității. 

În cartea mea, Return On Influence (Beneficiul influenţei), am arătat un 
exemplu faimos cu privire la acest aspect, actorul Robert Young. 

Young era un actor de radio, de film și de televiziune împlinit, care reprezenta 
modelul emblematic de tată american autentic în serialul de televiziune din anii 


"50 „Father Knows Best” (Tata Ştie cel mai bine). În anii ’70, el a reluat 
această imagine fără pată pentru un rol și mai faimos — „Dr. Marcus Welby” cel 
blând și în care puteai să ai încredere. De fapt, el a devenit atât de legat de acest 
personaj încât era imposibil să NU te gândești la el în acest rol în toate rolurile 
sau aparițiile ulterioare pe care le-a obținut. 


În ciuda portretizării distinctive a acestor personaje fricite, bine adaptate, 
realitatea lui Robert Young nu putea să fie mai diferită. El a recunoscut că era un 
tată Si un sot îngrozitor Și era descris adesea ca un om ursuz. Suferea de depresie 
Și alcoolism Și vorbea deschis despre o tentativă de suicid de la începutul anilor 
"90. 

Cu toate acestea, în aceeași perioadă de timp, Young era printre cei mai 
populari purtători de cuvânt americani pentru reclamele la televizor — in contrast 
absolut cu chinuita lui realitate personală. 

Brandurile valorificau validarea lui socială de doctor de la televizor Și au 
extins toate acele atribute putemice, pozitive Și asupra produselor lor, deși 
bărbatul îmbrăcat în halatul alb de laborator sufrea ca ființă umană. 

În lumea on-line, „validarea socială” e cea mai importantă... Și ușor de atins, 
deoarece oricine poate să pară mare Și important, deși nu e. 

Nu a existat niciodată o perioadă din istorie în care haina autorității să fi fost 
preluată Și promovată cu atât de puţin efort. Expresiile ca „cel mai bine vândut”, 
„câștigătorul premiului” Și ,,expert” au devenit nesemnificative. 

Și cu toate acestea, în lumea noastră plină de informații a internetului, suntem 
flămânzi de indicii care să ne ajute să determinăm leadershipul $i autoritatea, Și 
ne îndreptăm cu ușurință către „repere de influență”, precum numărul 
urmăritorilor de pe Twitter sau like-urile de pe Facebook, ca indicatori la 
îndemână ai puterii. 

Probabil că cel mai prestigios simbol al validări sociale de astăzi este ,,like”- 
ul de pe Facebook. În rândul multor companii, este în desfășurare o cursă armată 
pe Facebook, in timp ce brandurile concurente fac orice este necesar pentru a 
câștiga un avantaj în ceea ce privește acest parametru aparent important. O mare 
companie americană de produse de larg consum are un parametru al 
marketingului intern de „preț per like”. La suprafata, acest lucru poate să pară 
ridicol, dar el demonstrează cât de important a devenit acest simbol din punct de 
vedere strategic. 


Poate să pară puțin „aiurea”, dar e real. Nu trece cu vederea validarea socială a 
autorității ca motiv legitim pentru a avea o prezență activă pe reţelele de 
socializare. 


4. Dilema târgului comercial 


A trebuit vreodată să stai într-un stand în timpul unui mare târg comercial? 

Eu am stat și am urât fiecare clipă. Era drăguţ să faci networking cu oamenii 
din domeniu Și poate chiar să discuti cu clienţii, dar cu siguranţă nu era un mod 
foarte eficace de a-mi petrece timpul! În ciuda faptului că se cheltuiesc zeci de 
mii de dolari pentru acest eveniment de marketing, rareori am vândut ceva, am 
învăţat ceva sau am creat vreo nouă valoare, în afără de a oferi pixuri dragute. 

Prin urmare, de ce o facem? 

Pentru că, dacă n-am fi acolo, oamenii ar crede că ceva nu e în regulă. Am fi 
absenți în mod ostentativ. 

„Mă întreb de ce nu a venit Ajax Printing anul acesta? Probabil că au 
probleme financiare.” 

„Mă întreb dacă nu cumva Ajax nu a venit la târgul comercial din cauză că se 
retrag din domeniu?” 

„Ajax nu participă la târg anul acesta. În calitate de cei mai mari concurenți ai 
lor, putem folosi asta în avantajul nostru!” 

Astăzi, în această epocă, să nu fii pe Facebook sau pe Twitter trimite același 
mesaj. „Ajax Printing nu e pe Facebook? Presupun că pur Și simplu nu pricep.” 
Chiar dacă tu PRICEPI, transmiti mesajul că nu o faci. Acele butoane de 
distribuire pentru reţelele de socializare de pe site-ul tău constituie noul târg 
comercial. Ar fi bine să fii acolo, chiar dacă e posibil să nu fie cel mai bun mod 
de folosire a timpului tău. 

5. Rețelele de socializare sunt viitorul comunicațiilor 


Mai multe universități mari au încetat să mai comunice cu studenții lor prin 
e-mail. Au creat, în schimb, grupuri pe Facebook pentru a gestiona discuţiile și 
temele legate de cursuri. 

Generația Net — noua ta bază de angajați, clienți și concurenți — preferă să 
Blosească rețelele de socializare in detrimentul oricăror alte forme de 
comunicare. Este evoluția naturală a comunicațiilor. Poate că tie iti place să 
citești o versiune The Wall Street Journal pe hârtie în fiecare dimineață sau 


poate chiar să te uiţi la o versiune on-line a site-ului tău preferat de Știri. Dar 
aproape de jumătate dintre americanii cu vârsta sub 21 de ani citează Facebook 
ca fiind sursa lor principală de știri. 

Rețelele de socializare sunt locul in care noua generație se va conecta, va 
învăţa și va descoperi. Ignoră asta pe riscul tău! 

Știu că acesta a fost un capitol lung și complex, aşa că haideţi să rezumăm 
conceptele de bază. Chiar trebuie să ai o strategie pe reţelele de socializare? 


e Rețelele de socializare e posibil să fie singurul mod în care compania 
ta va rămâne relevantă în era digitală. 

e Definirea cu exactitate a strategiei tale de afăceri Și făptul că ești capabil 
să răspunzi „Numai noi...” este un prim pas critic către determinarea 
gradului de extindere a prezenţei tale pe rețelele de socializare. 

e Există multe aplicații pentru reţelele de socializare, dincolo de simplul 
marketing. Gândește-te cum ar putea să funcționeze pentru PR (relații 
publice), HR (resurse umane), reducerea costurilor, conectarea cu 
influentatorii, îmbunătățirea serviciului de relații cu clienții, 
îmbunătățirea proceselor interne, managementul reputației Și chiar ca o 
sursă de idei pentru noi produse și servicii. 

e Desi în sectoarele economice reglementate există considerații legitime, 
există în continuare multe oportunități pentru a aplica rețelele de 
socializare. 

e Cele mai mari oportunități ar putea fi cele legate de aplicarea 
tehnologiilor sociale la procesele interne ale companiei. 

e in sfârșit, am discutat cinci motive strategice ca să te îmbarci în 
călătoria pe rețelele de socializare, chiar dacă e posibil să nu fie în 
planurile tale actuale de marketing. 


Până acum, probabil că ești convins că există o anumită valoare în treaba asta 
cu rețelele de socializare, până la urmă. Prin urmare, cât o să coste? 


Întrebări la care liderii trebuie să se gândească 


1. Să începem cu începutul. Avem o strategie de afăceri? Putem să 
răspundem „numai noi”? 

2. Suntem siguri ce fac clienții Și concurenții noștri în spațiul rețelelor de 
socializare? Dacă nu am evaluat acest aspect in ultimele Șase luni, haideţi 
să ne uităm din nou. 

3. Există o oportunitate de a ne diferentia de ceilalți prin intermediul 
prezenţei pe rețelele de socializare? 


Capitolul 8 


Cât ar trebui să cheltuim pentru 
marketingul pe reţelele de socializare? 


A 
Întotdeauna e frustrant să încerci să răspunzi la o astfel de întrebare, deoarece 


nu există, bineînţeles, un răspuns care să se potrivească tuturor. De fapt, 
răspunsul pentru aproape orice întrebare de marketing ca aceasta e ,,depinde!” 

O strategie de marketing — si un buget adecvat — va fi determinat de 
obiectivele organizației tale și de structura concurenţei din domeniul tău de 
activitate. Să sperăm că unele dintre ideile deja prezentate în această carte te-au 
făcut să te gândești la oportunități de aplicare a acestor tehnologii în moduri 
adecvate, care-ţi susțin obiectivele. 

Pentru a răspunde la această întrebare despre buget, trebuie să cauţi adânc in 
sufletul afăcerii tale $i să petreci timp răspunzând la întrebări precum: 


e Mai funcționează încă programul nostru actual de marketing Și canalele 
tradiționale? Sunt proiectate să mai funcționeze și peste un an, de- 
acum încolo? 

e De unde își iau astăzi informaţiile clienții noștri? Cum se schimbă 
acest lucru? 

Cum se schimbă segmentele demografice ale afăcerii noastre? 

e Concurenții noștri folosesc reţelele de socializare? Dacă da, cum? Dacă 
nu, este aceasta o oportunitate de a crea un punct de diferențiere? 

e Ce procent din bugetul nostru putem folosi pentru a începe să 
experimentăm în acest domeniu? 

e Avem o sursă de conținut bogat sau niște resurse umane pe care 
trebuie să le redirectionam către eforturile de pe rețelele de socializare 
sau trebuie să căutăm alte opțiuni? 

e Care este riscul dacă amânăm Și rămânem în urmă? Care este avantajul 
dacă ne creăm o competență de bază în acest domeniu? 


Pentru a optimiza oportunitățile din spatele eforturilor de pe reţelele de 
socializare (indiferent de mărimea sau complexitatea efortului), eu cred că 
organizațiile trebuie să se dedice, într-un mod consecvent Și răbdător, realizării 
unui buget. Iată perspectiva tradițională asupra finanțării unei reclame sau a unui 
program promoțional: 


Raportul tradițional cheltuieli/notorietate 


Notorietate 


Desigur, este o perspectivă foarte simplificată, dar într-o investiție tradițională 


în mass-media, ai putea să derulezi o campanie publicitară Și, după o oarecare 
întârziere, notorietatea crește, iar după aceea scade brusc, atunci când se termină 
investițiile în campania publicitară. Acest lucru ar putea fi repetat iar Și iar, iar 
nivelul de notorietate ar crește, în cele din urmă, datorită angajamentului pe 
termen lung fata de publicitate. 

Atunci când abordezi rețelele de socializare sau marketingul prin conținut, 
angajamentul ar trebui să fie pe termen lung. E puțin probabil că vei da de aur 
cu primele câteva postări pe blog sau actualizări pe Facebook. Ideea e să conduci 
relaţiile prin acțiuni consecvente mici, care eventual vor conduce la notorietate Si 
la interacțiuni mai mari, cum ar fi o vânzare. 


Raportul cheltuieli/expunere pe rețelele de socializare 


Cheltuieli 


Ideea din spatele acestui grafic (din nou, foarte simplificat) este că există un 
cost de început, pentru a-ți dezvolta competența pe rețelele de socializare, însă 
acesta ar trebui să devină mai eficient cu timpul. Costurile tale vor fi la același 
nivel sau poate chiar vor scădea pe măsură ce începi să prinzi ritmul. 

În același timp, nu există o influență sau o notorietate imediată, așa cum ai 


putea să obţii cu o campanie publicitară agresivă. Dacă nu ești deja un brand 
bine stabilit, durează să clădești o audiență care să aibă încredere în tine Si care 
să te caute pe tine pentru conținut semnificativ Și pentru angajamente. 

Este posibil ca organizația ta să investească atât în media plătită, cât și în 
media dobândită, și că cele două vor fi cumva integrate. În acest caz, cheltuielile 
de integrare Și efectele asupra notorietății se vor amesteca: 


Raportul integrat cheltuieli/expunere 


Cheltuieli 


Expunere 


AȘadar, acesta este cadrul de bază la care să te gândești dacă ești în mijlocul 
procesului anual de stabilire a bugetului. Din nou, nu există o strategie care să 
se potrivească tuturor sau un buget pe care să-l poți aplica uniform oricărei 
companii, dar sper că unele dintre aceste idei fundamentale te vor ajuta să te 
indrepti în direcția potrivită. 

Cum să găsim timp pentru a face asta? 


Aceasta nu este o întrebare. Pentru multe companii, aceasta e 
INTREBAREA! Timpul, resursele umane Si talentele necesare pentru a popula 
în mod consecvent rețelele de socializare pot să pară copleșitoare. 


Dă-mi voie să-ți dau un exemplu al modului în care folosirea rețelelor de 
socializare poate, de fapt, să-ţi ECONOMISEASCA timpul. 

Atunci când mi-am început propria afăcere, întâlnirile de networking păreau 
singura opțiune de a-mi clădi afăcerea. Întâlnirile Camerei de Comerţ. 
Networking cu „întâlniri rapide”. Târguri comerciale. Business Networking 
International. 

Detestam toate astea. Și-mi ocupau ATÂT DE MULT TIMP. 

Să mă pregătesc. Să conduc mașina până la întâlnire. Să dau mâna cu oamenii 
care încercau să-mi vândă servicii de exterminare a dăunătorilor $i soluții de 
curățat covoarele. Sandwich-uri reci cu pui. Oratori plictisitori. Să conduc 
înapoi, la birou. Sună cunoscut? 

Desigur, am întâlnit o mulțime de oameni draguti, dar toți încercau, la rândul 
lor, să-mi vândă ceva MIE. Am obținut câțiva clienți locali mici, dar aceștia nu 
erau pregătiți să gândească și să lucreze la nivelul strategic care-mi plăcea mie. 
Aveau nevoie de indicații, nu de strategii pentru companie. Dacă rămâneam la 
acest nivel, aș fi putut să-mi câștig existența, dar eu aveam nevoie să pictez pe o 
pânză mult mai mare. 

Din fericire pentru mine, această epocă a vieții mele a coincis cu nașterea 
Twitter-ului. La început, l-am urât. Primul tweet pe care l-am primit a fost 
„Este 4 dimineața”, confirmându-mi că ăsta era, într-adevăr, cel mai stupid lucru 
pe care-l născocise vreodată omenirea. 


OS dimineața” 


Însă, pentru a fi consultant Și profesor, a trebuit să mă tin de el și să încerc să 
înțeleg ce voia să însemne toată agitația asta. Twitter este înșelător de simplu, 
dar mi-au luat între 4 Și 6 luni ca să-l înţeleg și continui să învăţ în fiecare zi. 


Revoluţia rețelelor de socializare 


Îmi plăceau oamenii fascinanti, umorul si inteligența care mă înconjurau odată 
ce am intrat în spiritul Twitter-ului. Și nu mi-am dat seama atunci, dar 
dădusem peste cea mai mare oportunitate de socializare pentru afăceri din istoria 
lumii. 

Luam legătura cu oameni extraordinari pe care ar fi fost imposibil să-i cunosc 
cu doar câțiva ani în urmă. Multe legături deveneau prietenii. Prieteniile 
continuau offline, cu telefoane și întâlniri. Sinergiile păreau să se multiplice de 
la o zi la alta și, curând, colaboram la proiecte, angajam oameni cunoscuți pe 
Twitter pentru activități de freelance Și-i ajutam pe alții să-și caute de lucru. 

Tar cel mai bun lucru dintre toate era că puteam să fac toate astea din confortul 
propriei case, fără acele sand- 
wich-uri reci cu pui Și drumuri de 45 de minute cu mașina până la locul 
întâlnirii. Și... era DISTRACTIV. 

Pe măsură ce se acumulau enormele beneficii ale networking-ului pe Twitter, 
am întrerupt complet întâlnirile locale scumpe Și care consumau timp. Astăzi, 
am o afacere internațională prosperă, construită aproape în întregime prin rețelele 
de socializare. Trei dintre cei mai mari clienți ai mei, cinci dintre cei mai 
importanți colaboratori $i poziția de profesor de la Universitatea Rutgers mi-au 
parvenit prin legăturile pe care le-am făcut pe reţelele de socializare. 


O mulțime de oameni sunt copleșiți de volumul de timp ce poate fi dedicat 
rețelelor de socializare. Ei bine, ai comparat vreodată acest lucru cu timpul pe 
care-l presupune networking-ul în VIAȚA REALĂ? Doar în timpul pe care-l 
petreceam în mașină, aș fi putut să scriu postări pe blog pentru o săptămână sau 
să-mi dedic suficient timp pentru a socializa pe Twitter timp de o lună! 

Pentru a te imbarca în călătoria pe rețelele de socializare, va trebui să faci niște 
schimbări in felul în care faci afăceri. Acesta nu e niciodată ceva la care te poți 
gândi cu ușurință. Dar poate că e timpul să faci câteva schimbări. 


Regândirea propriei afaceri 


Am un client care cheltuiește 70 000$ pe lună pe o reclamă de o pagină dintr- 
un ziar. Recent, directoarea de marketing mi-a spus că ea avea sentimentul că 
acestea nu mai funcționează ca pe vremuri. Nu mai spune... așa crezi? 


O altă mare companie de inginerie încă mai scoate în fiecare lună revista 
glossy a companiei. De ce? Pentru ca oamenii să o poată arunca? Dacă o pui pe 
internet, conținutul va trăi pentru totdeauna. Conducerea de marketing a acestei 
companii se teme să-și forțeze oamenii să se schimbe, se teme să pună în pericol 
echilibrul, se teme să supere o publicație tradițională. Simt în aer un iz de 
„Rand”. 


Detonează-ţi bugetul de marketing și examinează unde trebuie să fii cu 
adevărat. Nu este corect fata de angajații tăi să le îngrămădești pe cap Și mai 
multă muncă. Ce e nevoie să dispară? Dacă ai lua doar 25% din acel buget lunar 
de 70 000$ pentru ziar Și i-ai dedica marketingului pe rețelele de socializare, ai 
putea să ai un start destul de consistent. 


Necesarul de resurse 


Dacă ar exista un aspect comun al bugetului pentru orice efort, orice 
companie, din orice domeniu, ar fi acesta: cheltuiește banii (mai ales în avans) 
pentru a obține îndrumarea experților Și resursele potrivite de care ai nevoie 
pentru a avea succes. 


Întreprinderile mici sau mijlocii ar putea să aleagă externalizarea acestei 
expertize, cel putin pentru o perioadă, până când poate fi luată o decizie cu 
privire la crearea unei competenţe de bază interne în acest domeniu. Deplasarea 
către o strategie de marketing pe reţelele de socializare este o mare schimbare Și 
o mare provocare. E putin probabil să ai resursele necesare in interior. Este, cu 
siguranță, potrivit să ceri ajutor din afără, ca să urci rapid pe curba învățării, iar 
în cele din urmă, probabil că vei economisi bani. 

Companiile mai mari vor dori, cu siguranță, un manager de comunitate 
intern, care să coordoneze conținutul și strategia de abordare. Cu timpul, e 
posibil să ai nevoie și de resurse dedicate ascultării/monitorizării, creării de 
conținut, raportării Și altor funcții, dar, la un nivel minim, fiecare companie are 
nevoie de cineva care să dețină rolul de manager al comunității. 

Cei mai buni manageri de comunitate sunt ca un bun organizator de 
evenimente sau o gazdă bună de petreceri. Gazda unei petreceri va crea legături 
între oameni, va întâmpina adecvat invitații care sosesc, va menține 
conversațiile pe parcursul evenimentului și se va asigura că fiecare pleacă în 
siguranță, cu un zâmbet Și făcând cu mâna. Vor fi atenți la ambianța locului de 
întâlnire Și vor ajunge să cunoască nevoile individuale. Dacă se întâmplă ceva 
rău, vor Ști cum să gestioneze situația cu grație. 

Comunicarea este, de asemenea, o abilitate esențială pentru un manager de 
comunitate, iar asta include capacitatea de a asculta. Va conta Și personalitatea, 
așadar aceasta este un aspect important atunci când stabilești „vocea” on-line a 
companiei tale. 


Managerii de comunitate sunt Și ambasadori, Și promotori. Acest aspect este 


complex, iar prima responsabilitate a unui manager de comunitate este fata de 
angajatorul său, dar el sau ea trebuie să transmită vocea oamenilor (clienţi Și alte 
parti interesate), astfel încât compania să înţeleagă pe deplin starea de spirit a 
pieţei, nevoile oamenilor și intențiile clienților. În plus, managerul de 
comunitate trebuie să înţeleagă clar poziția pe piață a comunității și să o 
comunice astfel încât clienții să nu aibă sentimentul că li se dă un comunicat de 
presă. 

În cele din urmă, managerii de comunitate au responsabilitatea de a popula 
parametrii Și de a crea rapoartele necesare pentru a traduce eforturile în valoare. 
Cele mai bune resurse Știu suficient de multe despre stilul tău de afaceri si de 
management pentru a se adapta continuu la nevoile subtile ale afăcerii. Nu trece 
cu vederea necesitatea ca această persoană să aibă solide abilități analitice. 

Sugerez, de asemenea, crearea de către compania ta a unei echipe de conducere 
pentru reţelele de socializare, constituită din managerii cei mai direct implicați 
în efort, managerul de comunitate Și, poate, reprezentanți de la departamentele de 
PR (relatii publice), IT (tehnologia informaţiei) Și juridic. 

Scopul echipei de conducere pentru reţelele de socializare este să se asigure că 
sunt disponibile și trimise resursele și sprijinul necesar, pentru a activa această 
schimbare culturală. În această faz incipientă, echipa ar trebui să se întâlnească 
probabil cel puțin o dată pe lună, timp de două ore, cu volumul de timp și 
frecventa diminuându-se pe măsură ce are loc schimbarea. Echipa de conducere: 


Va revizui tabloul de bord cu parametrii lunari 
Va rezolva problemele cu resursele 
Va ofri sprijin pozitiv $i recunoaștere celor care îmbrățișează 
schimbarea 

e Va demonstra activ leadershipul $i interesul pentru afacerile digitale 
prin activitatea în această echipă 

e Va revizui Și implementa politica cu privire la rețelele de socializare a 
companiei 

e Va decide cu privire la planificarea în timp a noilor proiecte 
semnificative 


Echipa de conducere va oferi, de asemenea, continuitate, în cazul în care 
managerul de comunitate părăsește compania. 


Ia-o pas cu pas 


Mi-ar plăcea să închei acest capitol cu povestea unui tânăr care se confiunta cu 
ceea ce e posibil să te confrunti și tu acum — să înceapă eforturile pe rețelele de 
socializare de la zero, cu un buget și o experiență limitate. 


Bill Piper a fost unul dintre studenții mei Și, în cele din urmă, a ajuns să aibă 
niște realizări destul de mari în ceea ce privește rețelele de socializare Si 
marketingul. Imi place abordarea sa lentă Și constantă. Iată povestea lui: 


Acum câteva luni, mi-au fost înmânate frâiele pentru brandul digital al 
companiei mele. 


Nu Stiam ce fac. Deloc. 


Sunt un specialist de marketing tânăr si îmi plac reţelele de socializare 
pentru mine însumi, dar cel mai important lucru pe care-l Stiam despre 
marketingul digital B2B (afacere pentru afacere) era că aș fi putut s-o dau in 
bară rău de tot. Lucrez pentru o companie IT de vârf, așa că ambiția noastră 
era să folosim reţelele de socializare în acelaşi fel: la vârf Și cu excelenţă. 


Stiam, încă de la început, că aveam nevoie de un plan solid cu sarcini 
executabile Și de îndrumarea cuiva care fusese acolo unde voiam eu să ajung. 
Asa că am urmat cursul de marketing pe reţelele de socializare al lui Mark Și 
am învăţat un proces sustenabil pentru a produce beneficiile (veniturile) de 
afaceri pe care le doream, pe termen lung. 


Am început să ne punem în aplicare strategia la începutul acestui an, cu 
postari pe blog, SEO Si câteva ieșiri pe reţelele de socializare. Nu am făcut 
totul perfect. Nu a fost impresionant. Dar adevărul e că.. A FUNCŢIONAT! 


Am asigurat clienţi potenţiali (sales leads"), am generat venituri Şi 


am întărit notorietatea brandului pe reţelele de socializare. 
XXX XXX Sales leads (eng.) — Face referire la acei clienți, consumatori ai unui anumit produs 
sau serviciu, care sunt interesați să își împărtășească datele personale de contact cu o anumită 
companie pentru a fi ținuți la curent cu noile apariții sau promoții. (n. red.) 

Nu sunt expert, dar am schiţat un set de principii care au funcţionat chiar Si 
atunci când a trebuit să lucrez peste nivelul meu de experiență. 

Fă ca umilinţa să lucreze în beneficiul tău — Pentru cei mai mulţi dintre 
noi, o introspectie onestă Si obiectivă ar trebui să ne activeze o atitudine de 
umilinţă. Partea dificilă este că nu e întotdeauna ușor. Pentru a avea succes, 


găsește oamenii mai inteligenţi Și mai buni decât tine în meseriile lor Si pune- 
le o mulţime de întrebări. Cine este „Mark Schaefer” în comunitatea ta? 
Există o mulţime de guru, dar cine poate lucra cu tine, cine Știe cu adevărat ce 
face? Toţi vrem să părem inteligenţi, dar să ceri ajutorul Si să-ţi asumi o 
atitudine umilă de învăţare poate fi cea mai mare realizare pentru dezvoltarea 
setului tău de abilități. 


Concentrează-te. Dezvolta-ti abilităţile una câte una — Dată fiind 
amploarea strategiilor digitale, există o mulţime de cunoștințe Și competenţe 
care sunt incluse în marketingul de succes. Care sunt cele mai importante trei 
abilităţi de marketing pe care ai nevoie să ti le dezvolti? Alege câte una, devino 
foarte bun la ea, iar după aceea treci la următoarea. Pentru mine, a fost logic 
să devin expert mai întâi în ceea ce privește abilităţile pentru optimizarea 
pentru motoarele de căutare, după aceea pentru blogging, iar mai apoi pentru 
Twitter etc. Si voi continua să învăţ mai departe. 

Fii dedicat $i hotărât — Când esti lipsit de experienţă Si nesigur, e ușor să 
te gândești prea mult la lucruri. Atunci când m-am confruntat cu 
incertitudinea, mi s-a părut important să iau cea mai bună decizie pe care 
puteam s-o iau în acel moment specific. Am recunoscut că nu Știam toate 
variabilele care erau in joc, dar am mers mai departe, aȘteptându-mă să fac 
schimbări. Nu m-am putut dedica perfecțiunii, dar am putut să mă angajez 
într-o deplasare constantă înainte. 


Nu trebuie să fii perfect în ceea ce faci pe reţelele tale de socializare. Cu 
toții învăţăm constant Și probabil că sunt lucruri pe care ar trebui să le fac de 
care nici măcar nu am auzit încă. Însă, până la urmă, sunt mulţumit de 
statutul meu de expert în ignoranță, atâta vreme cât vom continua să avem 
rezultate. 


Lecţia pe care am preluat-o de la Bill este să te concentrezi, să începi cu ceva 
mic, să ceri ajutorul Si să continui să înveți. Pentru majoritatea afacerilor, 
aceasta este o abordare foarte inteligentă în ceea ce privește realizarea bugetului, 
dobândirea tracţiunii și găsirea propriului drum constant Și sigur în lumea 
marketingului digital. 


Întrebări la care liderii trebuie să se gândească 


1. 1. A venit timpul să reexaminăm flul în care ne cheltuim banii 
pentru marketing? In ce fel s-a schimbat eficacitatea noastră? 


2. 2. Ce parte din bugetul nostru ne-ar permite să ne luăm un 
angajament ACUM fata de marketingul pe reţelele de socializare? 

3. 3. Dacă am avea nevoie să ne concentrăm Și să excelăm într-un 
domeniu, care ar fi acela? 


Capitolul 9 


Ce să facem cu aceste comentarii 
negative? 


Una dintre cele mai întâlnite temeri legate de reţelele de socializare despre 


care aud de la cei care conduc afăceri este riscul de a-și expune compania criticii 
publice... sau mai rău. Desigur, asta este o preocupare naturală Și o problemă 
reală într-o lume în care oricine poate să publice $i să pălăvrăgească. Haideţi să 
ne uităm la această problemă și să îi găsim o logică. 

Acum câțiva ani, eram responsabil cu reinventarea departamentului de relații 
cu clienţii al unei mari companii. În timpul acestui proces am căutat tot ajutorul 
pe care-l puteam obține din rapoartele publicate cu privire la cele mai bune 
practici. Cea mai importantă lucrare pe care-am găsit-o provenea de la Școala de 
Afăceri a Universității din Michigan. O echipă de academicieni studiase costurile 
Și beneficiile încercării de a atinge ,,satisfactie 100% pentru clienți”. 


Studiul ajungea la concluzii foarte importante. 

1) Costul satisfăcerii clienților nemulțumiți este de obicei foarte scăzut. 
Majoritatea oamenilor vor pur Și simplu să fie luați în seamă Și să fie asiguraţi 
că se ocupă cineva de problemă. Tine de-o afacere bună, normală, nu-i așa? 

2) Cealaltă concluzie era că mai putin de 2% dintre clienții tăi nemulțumiți 
probabil că sunt hateri care nu vor fi satisficuti orice-ai face. Vor încerca să „te 
joace” pentru a obține mai multe beneficii, să te hartuiasca indiferent de felul in 
care ai răspunde, și ar fi o pacoste agasantă pentru orice companie, pentru că 
acesta este felul în care obțin ei atenția. 

Concluzia cercetătorilor a fost că, în cele mai multe cazuri, nu este înțelept 
din punct de vedere economic să încerci să tinteSti către o satisfactie a clienților 
de 100%, deoarece un volum exagerat de mare de resurse ar fi blocat pentru acele 
două procente de oameni supăraţi. Concluzia — uită de ei. Mergi mai departe și 
renunță la acei clienți, pentru că sunt prea scumpi ca să-i păstrezi. 


Din păcate, acel sfăt capătă o nouă semnificație într-o epocă în care fiecare 
persoană poate să publice, să posteze Si să trimită tweet-uri. Aceste două 
procente pot foarte bine să controleze conversaţia. Ei nu pleacă, pur și simplu. 
Devin mai răi. 


Este ordine în casa ta? 


Dacă ai produse de încredere și un serviciu cu clienții bun, probabil că nu vei 
avea foarte multi oameni care să te urască. Un studiu pe care l-am realizat pentru 
o companie mare din industria ospitalităţii arăta că 0,02% dintre comentariile de 
pe Facebook din domeniul lor de activitate erau negative — acelea sunt două 
sutimi dintr-un procent. Nu prea e ceva din cauza căruia să nu dormi, iar acest 
lucru este destul de obișnuit dacă ai ordine în casă. 


Dar ce se întâmplă dacă nu ai ordine în casă? 
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Una dintre temele din această carte este importanța stabilirii unei culturi 
organizaționale care sprijină deschiderea și capacitatea de răspuns ce sunt 
necesare pe reţelele de socializare. Acest lucru nu este întotdeauna ușor. 


Politica rețelelor de socializare 


Unul dintre ingredientele esențiale pentru a-ți pune casa în ordine este să 
stabilești o politică a rețelelor de socializare pentru compania ta. Acesta este un 
ghid esenţial care să ajute la stabilirea granițelor și așteptărilor atunci când 
angajații tăi încearcă să se descurce pe rețelele de socializare. 


Indiferent de mărimea companiei tale, ai nevoie de o politică a reţelelor de 


socializare ca să-ți protejeze compania Și angajații. Există posibilitatea ca deja să 
ai, pentru angajați, politici de siguranță, concedii medicale și folosirea adecvată 
a tehnologiei. Trebuie să ai și o politică a felului in care compania ta comunică 
cu lumea exterioară. 

La mine în oraș, o profsoară a fost de curând suspendată de la locul ei de 
muncă, pentru că a postat informații despre un elev pe o pagină de Facebook. 
Nu era pagina ei, ori pagina Școlii Și nici măcar pagina elevului. Era în timpul 
ei liber și folosea un calculator personal. Cu toate acestea, a fost trasă la 
răspundere pentru comportamentul ei personal, iar Școala era încurcată pentru că 
nu avea o politică a rețelelor de socializare pe care să o indice pentru a-Si 
justifica acțiunile. 

Câteva elemente esențiale care ar trebui să fie incluse în politica ta cu privire 
la reţelele de socializare: 


Cine poate participa în numele companiei? Când? Unde? 

Aspecte juridice 

Cine deține conturile? 

Cine deține conținutul? 

Ce pot să fàcă angajații de acasă? 

AȘteptări cu privire la conduita on-line 

Răspunderi Și responsabilități 

Exemple cu privire la ce ar putea fi considerat abuz din punctul de 
vedere al timpului petrecut pe reţelele de socializare 

e Politici de urmat în cazul apariției unei urgente cum ar fi o amenințare 
generată de reţelele de socializare 


. . . . . . . e 


S-a scris foarte mult despre acest subiect și există multe, multe resurse pe 
internet care să te ajute să te orientezi. De fapt, la adresa 
http://socialmediagovernance.com/policies.php poți găsi sute de exemple de 
politici pentru reţelele de socializare. Politica ta trebuie să fie integrată în 
instruirea Și în cultura angajaților tăi și trebuie revizuită, din punct de vedere al 
relevantei, la fiecare Șase luni. 


Să te izolezi de negativitate 


O politică a rețelelor de socializare te poate ajuta să-ți ghidezi angajații, dar 


nu poate să făcă nimic ca să te izoleze dacă ai probleme cronice cu departamentul 
de relații cu clienţii. Acesta e un pas important — trebuie să expui Și să te ocupi 
de aceste probleme înainte să devină un motiv de rușine publică. Iată un 
exemplu... 


Am lucrat cu o companie care era literalmente paralizată de teama unor 
posibile comentarii negative. De fapt, erau atât de temători, încât concurenţa îi 
întrecea fără probleme, iar investitorii deveneau îngrijorați. M-au adus pe mine 
ca să-i ajut să găsească o strategie. 

Am petrecut prima zi pur Și simplu ascultând și aflând informații în 
departamentul lor de relații cu clienții. Acesta era inima companiei Și aveam 
nevoie să descopăr felul în care îi contactau proprii clienţii, ce era în mintea lor 
Și potentialele oportunități de a rezolva problemele clienților prin intermediul 
unei strategii pe rețelele de socializare. 


Ceea ce am descoperit m-a Șocat. 


Centrul de asistență era foarte eficient Și abilitat să gestioneze solicitările 
clienților, asta până când apărea o problemă serioasă. Dacă o plângere era 
transmisă unui supervizor, clientul era lăsat în așteptare aproximativ 10 minute 
în medie, Si nu era neobișnuit ca oamenii să aștepte 30 de minute sau mai 
mult... dacă nu renuntau la apel. Pentru a cuantifica problema, am început să 
strângem date timp de câteva luni, iar asta a confirmat faptul că metoda actuală a 
companiei de a se ocupa de probleme crea, de fapt, în fiecare lună, mii de 
potenţiali hateri pe rețelele de socializare. 

Aceasta este o companie mare. O companie bine condusă. Dar erau blocați 
într-un sistem învechit care nu a ținut pasul cu schimbările pieței. Poate că, 
înainte să apară rețelele de socializare, o companie ar fi putut, pe termen scurt, să 
nu fie afectată de asta, dar în epoca noastră, fiecare client supărat care stă în 
așteptare este un potential terorist pe reţelele de socializare. 

Ce crezi că vor făce în timp ce așteaptă tot acest timp? Se vor plânge pe 
Facebook! Te vor face praf pe Twitter! 

Sfatul meu pentru această companie a fost să nu făcă nimic pentru a-Si lansa o 
pagină de Facebook până când nu se vor ocupa de această problemă gravă de 
relaţii cu clienții, ceea ce au Si făcut. 

Un alt client de-al meu a lansat un nou produs Și acesta a făcut pe neașteptate 
senzație. E bine să ai asemenea probleme, dar compania a trebuit să 


suplimenteze agresiv capacitatea Și să muncească nebunește pentru a continua 
livrările. Erau mândri că, în circumstanţele unei creșteri copleșitoare, realizaseră 
performanța de a livra la timp în 98% din cazuri. 

Sună impresionant, nu? Dar este suficient de bun în era rețelelor de 
socializare? 

Compania livra 2 milioane de unități pe lună. Dacă două procente din livrări 
întârziau, asta însemna că 40 000 de oameni erau nefericiti. În conformitate cu 
studiul universitar pe care l-am menționat, aproximativ două procente dintre 
acești oameni ar fi putut fi „hateri” care obțin beneficii psihologice creând 
greutăți unei companii. Asta înseamnă că ei creau 800 de noi hateri în fiecare 
lună. 


Ar fi de așteptat ca o mulțime dintre acești hateri să înceapă să se plângă de 
întârzierea livrării lor pe Facebook și pe Twitter. 

Și exact asta s-a întâmplat. 

S-au plâns Și s-au tot plâns. A ieșit urât. Compania a devenit atât de copleșită 
de plângerile de pe reţelele de socializare, încât departamentul lor de relații cu 
clienții nu a mai putut tine pasul, ceea ce a făcut ca lucrurile să degenereze. În 
câteva săptămâni, pagina de Facebook devenise toxică. Angajaţii lor erau 
copleșiți. Sfatul meu? Să închidă pagina de Facebook și să redreseze nava 
rezolvând problema livrarilor si creând un departament de relații cu clienții care 
putea să se ocupe de așteptările erei reţelelor de socializare. Aceasta e realitatea 
lumii noastre. Ocupă-te de problemă. Ajustează. Adaptează-te. 

Acum, eu nu vreau să te sperii. Dar vreau să subliniez o idee: făți ordine în 
casă, pentru că rețelele de socializare te vor face să te simți îngrozitor dacă n-o 
faci. 


AminteSte-ti de prima regula fundamentala 


Chiar dacă ai casa în ordine, uneori se întâmplă lucruri rele in afaceri. 

Astăzi, chiar Și ceva ce pare neînsemnat la început face ravagii dacă nu e 
gestionat cum trebuie. 

Pentru marea majoritate a companiilor, plângerile sunt o oportunitate de a 
arăta de ce sunt în stare. Pot fi o bază pentru afăceri bune — confirmă că plângerea 
a fost auzită, cere-ti scuze și răspunde într-un mod prompt Și curtenitor. 

Cu timpul, ai putea chiar să vezi plângerile ca pe un dar. Dac-o dai în bară, 
nu ai vrea să afli Si să remediezi problema? Acești oameni își aduc problemele 
în curtea ta, în loc să răspândească toxine în comunitățile lor. Nu e ăsta un lucru 
BUN? 

Daca te angajezi pe termen lung fata de o prezenţă utilă și umană pe reţelele de 
socializare, oamenii vor observa Și chiar iti vor lua apărarea în caz că apar 
haterii. Am fost de curând martor la așa ceva atunci când unui restaurant faimos i 
s-a făcut o publicitate îngrozitoare cu privire la un raport groaznic al inspecției 
de sănătate. Un hater a venit pe pagina lor de Facebook și nu numai că a 
transmis niște comentarii destul de negative, dar nu voia să renunţe. 

Restaurantul a răspuns rapid $i cu compasiune. A explicat situația Și Și-a 
prezentat planul pentru a o corecta. Atunci când hater-ul a continuat să se 


plângă, alti fani ai restaurantului i-au luat apărarea spunând „Au explicat care e 
problema Și o remediază. Ce altceva mai vrei?” Comunitatea l-a blocat pe 
„hater”, iar restaurantul nu a trebuit să mai făcă altceva. 

Provocarea esențială pentru o afăcere e să asculte $i să răspundă într-o manieră 
rapidă. Cercetările de la The Social Habit (sponsorizate de Institutul de 
Cercetare Edison), au arătat că aproximativ jumătate dintre cei investigati 
(americani) spuneau că ei se așteptau la rezolvarea unei plângeri on-line în 60 de 
minute sau mai puțin! Ești pregătit pentru asta? 

Brandurile mari se pregătesc pentru acest nivel de servicii, iar asta stabilește 
aȘteptările pentru toată lumea. Să transformi ceva negativ în ceva pozitiv este o 
oportunitate — dar să nu răspunzi rapid, eficace $i uman poate inrautati lucrurile. 

Ar trebui să mentionez că o serie de cercetări susțin ideea că UNELE recenzii 
negative pot fi, de făpt, utile și ar putea chiar să crească vânzările, pentru că 
validează credibilitatea standardelor de calitate. Un alt mod de a privi lucrurile! 


O cultură a angajamentului 


Doar o organizaţie cu adevărat excepțională nu va avea NICIODATĂ 
comentarii negative, așa că pregătirea, înainte ca acestea să apară, este o parte 
esențială a acestei culturi de tranziție. Echipa ta de management este pregătită 
pentru aceste comentarii negative? Iată un posibil plan de răspuns la care să se 
gândească Și pe care să-l adopte compania ta. 

1. Angajează-te să răspunzi tuturor plângerilor cu onestitate. Nu trebuie să fie 
un răspuns complet, aprobat de departamentul juridic, ci trebuie să fie o 
recunoaștere în timp util că cel care se plânge a fost auzit. AminteSte-ti, acest 
lucru are grijă de 98% dintre probleme! 

2. Recunoaște-le dreptul de a se plânge. Dă dovadă de puțină empatie și 
încearcă să dezamorsezi puțin emoţiile, spunând ceva de genul „Da, aș fi supărat 
dacă asta mi s-ar întâmpla mie”. 

3. Cere scuze dacă sunt justificate. Și, poate, chiar Și dacă nu sunt. 

4. imputerniceste-ti angajații să rezolve problema pe loc dacă e ceva simplu 
sau ofera-i respondentului posibilitatea de a rezolva offline problema, printr-un 
apel telefonic sau printr-un e-mail. 

5. Continuă discuția. Evaluează în mod specific ce este necesar pentru a făce 
acea persoană să se simtă mai bine. Dacă dai greș în această făză, așteaptă-te ca 


emoțiile și reacțiile să escaladeze. 


6. Dacă problema persistă chiar și după ce ai ofrit un remediu rezonabil, fie 
apelează la resurse abilitate interne, fie renunță, în funcție de riscul Și gravitatea 
justificată a problemei. 


Hai să vedem ce se întâmplă atunci când o companie nu urmează acest plan 
simplu — iar la baza acestui studiu de caz am fost chiar eu! 


O companie din clasamentul Fortune 100, Verizon, a folosit în mod evident 
conținut de pe blogul meu Si l-a postat pe propriul lor site de internet, ca Și cum 
ar fi fost conţinutul lor original. Nu era nicio referință care să menționeze că acel 
conținut provenea de pe blogul meu și nu se specifica niciun autor, nu se oferea 
niciun link. Nu ceruseră niciodată permisiunea de a-mi folosi conținutul pentru 
propriile scopuri comerciale. 


Colac peste pupăză, eu chiar platisem, de fapt, un scriitor ca să elaboreze acest 
conținut original, așa că ei beneficiau nu numai de munca mea, ci Și de bugetul 
meu! Practica lor nu numai că era o afăcere urâtă, era Si ilegală, pentru că încălca 
legea drepturilor de autor. 


M-am gândit că era vreo greșeală Și, deoarece sunt realmente interesat de astfèl 
de chestiuni, am decis să trimit o solicitare pentru a înțelege cum de s-a 
întâmplat așa ceva. La fel ca majoritatea nemultumitilor, nu voiam decât o 
explicație și niște scuze. 

Am scris de două ori un e-mail serviciului de relații cu clienţii. I-am sunat de 
două ori. Le-am lăsat mesaje pe Twitter $i pe Facebook, cerând, pur și simplu, 
un răspuns. I-am scris de două ori vicepreședintelui responsabil cu comunicarea 
organizației Și, în cele din urmă, l-am sunat. Nu am primit niciun răspuns de la 
companie. 

După 10 săptămâni, am primit, în sfârșit, un telefon de la cineva din 
departamentul de comunicare. Persoana a fost amabilă, conciliantă $i mi-a spus 
că mă va suna a doua zi cu o explicaţie. Nu am mai primit nici un semn de la 
ea. 


În sfârșit, printr-o pură coincidență, am avut la unul dintre cursurile mele de 
la colegiu o elevă de la departamentul de relații cu clienții al companiei. 

I-am explicat problema și, în câteva zile, femeia care se ocupa, de fapt, de site- 
ul care-mi folosise conținutul m-a sunat. 

Răspunsul ei a fost un dezastru. A fost nepoliticoasă și defensivă. Nu se 
deranjase să investigheze în mod serios problema $i invinovatea, de fapt, o altă 
companie pe care o angajaseră să „sape” după conținut pe internet, pentru a 
popula site-ul lor — o modalitate leneșă $i problematică de a acoperi un gol de 
conținut. Ea nu părea decât să vrea să scape de telefonul meu și a încheiat 
spunându-mi că îmi va trimite un certificat cadou din partea companiei care 
făcuse săpăturile după conținut, ca să-mi acopere costurile pe care le-am plătit 
autorului. 


Episodul de trei luni a fost atât de exasperant Și îmi irosise atât de mult timp 
— în ciuda bunavointei mele — încât am ajuns într-un punct critic. Am decis să 
fac ceva ce n-am mai făcut niciodată — am scris o postare pe blog despre aceasta 
companie Și despre incident. Postarea a devenit virală, atrăgând mai mult de 
1.000 de distribuiri pe reţelele de socializare și peste 100 de comentarii, toate 


criticând usturător compania. 


Una dintre cititoarele mele a fost atât de oripilată de această relatare, încât a 
jurat că nu va mai face niciodată afaceri cu această companie. 


După aceea, am primit un telefon de la Ragan Communications, care doreau 
să-mi republice acel articol în newsletter-ul lor (cel mai bun cotidian pe tema 
comunicațiilor pentru profsioniștii din relații publice)... cu drepturile si link- 
urile corespunzătoare, desigur! Asta a atras sute de distribuiri suplimentare si 
comentarii direcționate către companie. Alți bloggeri au scris pe blog despre 
blogul meu (are sens, nu?) răspândind mai departe povestea către mii de alți 
cititori. 

Odată ce această problemă a devenit virală, am fost contactat de o 
reprezentantă de la departamentul de relații publice de la Verizon, care a promis 
să „rezolve asta”. Mi-a cerut mai multe informații Și, cu toate că eram în 
mijlocul unei călătorii de afaceri peste hotare, i-am scris un e-mail lung, 
explicându-i problema — a opta oară când trimiteam aceste informații către 
Verizon. Nu am primit niciodată vreun răspuns de la ea. 


Acesta este exemplul unei companii care nu avea ordine în casă, iar situația a 
scăpat până la urmă de sub control. Haideţi să ne uităm la acest studiu de caz în 
contextul liniilor directoare pe care le-am enunțat pentru gestionarea plângerilor. 

În primul rând, să plătești o companie să sape orbește după conținut pe 
internet nu este niciodată o idee bună. Acest lucru este diferit de clasificarea Si 
adăugarea de noi perspective și valori printr-o analiză legitimă a textului. Casa 
lor nu era în ordine. Era un dezastru pe cale să se întâmple. 

În plus, departamentul lor de relații cu clienții nu era echipat pentru a 
gestiona o plângere ne-tehnică a unui client. „Au scris o notă” care s-a pierdut în 
sistemul lor. Prin urmare, sistemul lor datat nu putea să faca fata noilor intrări 
de pe internet. Compania are, de asemenea, atât de multe conturi diferite de 
Facebook si de Twitter, încât e greu să-ți dai seama unde să te duci pentru a 
obține atenţie pentru o problemă. Acestea sunt mai multe exemple ale faptului 
că nu aveau casa în ordine încă de la început, fapt care a exacerbat ceea ce 
începuse ca o problemă mică. 

Săptămână după săptămână, lună după lună, solicitările mele răbdătoare au 
fost ignorate. Atunci când în sfârșit am primit un telefon, persoana a fost 
defensiva $i nepoliticoasă. Nu mi-a recunoscut dreptul de a mă plânge. Asta m-a 


transformat efectiv dintr-un client curios într-un blogger exasperat. 

În ciuda promisiunilor de rezolvare de la departamentele de relații publice, 
relații cu clienții, comunicare organizatorică și, în cele din urmă, de la persoana 
din spatele site-ului de internet, nu a existat nicio urmare. Aceasta a sfârșit prin 
a fi ultima picătură, care m-a determinat să-mi fac public cazul (vă amintiți lecţia 
de mai devreme din carte despre caracterul imediat?) 

Putem să vedem că aceasta este o companie slab pregătită pentru viața pe 
internet. Ei nu fac tranziția culturală necesară pentru a prospera in acest nou 
mediu. 

În cazul în care compania ar fi răspuns în 24 de ore cu o explicație simplă și 
cu o scuză, m-ar fi păstrat în categoria clienților fericiti $i loiali. 

Viaţa de afaceri pe internet este mai complexă, dar poate fi Si o oportunitate de 
a crea un punct de diferențiere și loialitatea nemuritoare a clienților, dacă înţelegi 
bine lucrurile! 


| REȚELELE 
DE SOCIALIZARE 


Întrebări la care liderii trebuie să se gândească 


1. După cum am văzut, un procent însemnat din succesul pe reţelele de 
socializare este determinat de cultura companiei. Este compania ta 
pregătită să-și ia angajamentul de a răspunde tuturor plângerilor? 

2. Cum să începem o politică a rețelelor de socializare? Există exemple 
pre-existente care să ne ghideze? 

3. Este ordine în casa noastră? Ne-am asigurat fata de critici cât am putut 
de mult? 


Capitolul 10 


Avem resurse limitate. 
De unde să începem? 


A 
In cazul în care compania ta ar produce scări si le-ar vinde prin lanțuri mari 


de magazine, cât din bugetul tău ar trebui să cheltuiești pentru marketingul pe 
rețelele de socializare? 

Ar trebui să urci scara? (Îmi pare rău, uneori nu pot să mă abtin.) De unde să 
începi, oare, să determini o strategie specifică pentru oportunitățile de pe piața 
ta? De unde să pomesti? Cum să-ți stabilești prioritatea resurselor? 

Acestea sunt mai mult decât niște întrebări academice. Acestea sunt probleme 
esențiale cu care se luptă multe dintre companiile din ziua de astăzi. 

Asa cum am stabilit deja, majoritatea companiilor ar trebui să aibă astăzi o 
prezență pe reţelele de socializare. Așa că hai să presupunem că esti la fel ca cele 
95% din afacerile care există: E necesar să o faci. Vrei să o faci. Nu știi de unde 
să pornesti. 


Atunci când lucrez cu noi clienți, foaia de parcurs se reduce, practic, la 
urmărirea liniilor din spatele a cinci întrebări esențiale. Acestea nu sunt întrebări 
ușoare, dar dacă te vei apleca cu adevărat asupra lor, atunci planul tău pentru 
reţelele de socializare va deveni evident de la sine. Vei ști de unde să pormnești Si 
vei putea să identifici resursele necesare pentru a reuși. 


ÎNTREBAREA-CHEIE NUMĂRUL 1: Poti să termini această propozitie? 
„Numai noi...” 


Desigur, ne-am referit la acest aspect în Capitolul 7, dar acesta este locul în 
care trebuie să-ți începi călătoria, iar eu nu pot să accentuez mai mult importanța 
acestui lucru. 

Lucrând la această întrebare te obligi să realizezi de ce ești distinctiv, de ce te 
îndrăgesc clienții și cum te potrivești pe piața ta. Strategia înseamnă să găsești 
ceva diferit, valoros Și, să sperăm, durabil cu privire la organizația ta. 

Și, apropo, oricare-ar fi „numai noi” în cazul tău, probabil că se va schimba 
în decursul timpului. Cred că în ziua de azi sunt rare cazurile în care o afăcere 
poate să conteze pe un avantaj „pe termen lung”. E vorba mai mult de ocuparea 


unui anumit loc in timp Și spațiu Și ajustarea acelui spațiu pe măsură ce se 
schimbă piaţa, tehnologia și concurența. 

Exemplul meu făvorit pentru acest ideal este Coca-Cola. Care e avantajul lor 
concurential? Produsul lor nu e decât apă colorată si îndulcită, nu? Cu toate 
acestea, ei se reinventează permanent pentru a rămâne relevanti în mintea 
clienților lor, generație după generație. 

Iată o intervenție eficace pe care o folosesc atunci când un client pare să fie 
confuz cu privire la strategia lui. Strâng directorii executivi în jurul unei mese 
Și-i pun să scoată o foaie de hârtie. După aceea le cer fiecăruia dintre ei să 
răspundă la întrebarea cu „numai noi...”, în scris. 

În toate companiile cu care am lucrat — fie ele mari sau mici, cu tehnologii 
avansate sau cu produse de consum — nu a existat niciodată o concordanţă a 
răspunsurilor. Acest lucru este întotdeauna o revelație și probabil si provoacă o 
ușoară jenă a liderilor. Dar stârnește discuția potrivită — dacă nu ne putem 
articula nouă înșine locul esențial pe piață, vâslim cu adevărat, cu toții, in 
direcția potrivită? Care ESTE lucrul pe care-l făcem în realitate? 

Adesea, prima sugestie pentru „numai noi” este ceva de genul „creăm o 
valoare excepțională pentru clienții noștri prin intermediul integrității noastre și 
a calității produselor”. Nu. Nu prea cred. Asta vrea să pretindă aproape fiecare 
companie din lume, nu-i așa? Ce este excepțional în ceea ce te privește pe 
TINE? Și NUMAI pe tine? 

Dacă vrei răspunsul corect, de obicei, cel mai bun loc de unde să începi sunt 
proprii clienți. 

Vorbește cu ei. Fă un sondaj. Sau și mai bine, fă-le o vizită. 

Ce cred ei că te diferentiaza și de ce? De ce te îndrăgesc? De ce continuă să se 
întoarcă? 

Ce-i ține treji noaptea? Ce le rezervă viitorul? Care sunt nevoile lor 
neîndeplinite $i nesatisficute? Cum ne potrivim noi în acest puzzle? 

Fără excepție, atunci când fac acest lucru cu clienţii, în cele din urmă apare o 
temă comună Și, adesea, este ceva la care nu ne așteptam deloc — uneori ceea ce 
vinde o companie nu este neapărat ceea ce cumpără clientul! 

Iată un exemplu cu privire la ce vreau să spun. Odată, am avut un client care 
vindea sisteme complicate de comunicare în afăceri. Marketingul lor se concentra 
pe a fi foarte, foarte tehnic. Foarte, foarte geeky. 


Dar atunci când m-am întâlnit cu clienţii lor Și i-am întrebat de ce cumpărau 
de la această companie, am descoperit că acelor clienţi nici că se putea să le pese 
mai putin de tehnologie. De fapt, nu o înțelegeau... Si nici nu voiau să o 
înțeleagă. Ei îndrăgeau compania pentru că era o autoritate în acest domeniu Și 
că le inspira încredere că va avea grijă de nevoile lor, orice s-ar fi întâmplat. 

„Îmi place compania aceasta”, îmi spunea un client. „Pentru că am avut o 
întrerupere la ora 2 dimineaţa, iar până la 2:30 problema era rezolvată.” 

„Nu trebuie să înţeleg ce fac ei”, spunea un altul, „pentru că nu contează cum 
se schimbă tehnologia, am încredere în ei că ne vor ţine la zi.” 

Compania credea că vinde tehnologie. Dar ceea ce cumpărau clienții era „lipsă 
de griji”. Am găsit răspunsul la „numai noi” pentru clientul meu. 

Am revizuit complet mesajul lor de marketing și strategia pe reţelele de 
socializare pentru a reflecta ideea că această companie era „Autoritatea ta în 
domeniul comunicațiilor de afăceri”. 

Clienţii deţin aproape întotdeauna cheile pentru regatul strategiei de 
marketing! 


ÎNTREBAREA-CHEIE NUMĂRUL 2: Poate cultura noastră să alimentez 
Si să susțină o transformare care să integreze reţelele de socializare? 


A doua problemă la care să te gândești atunci când începi este cultura 
companiei. Nu contează câți bani ai sau cât sunt de mari planurile tale... cultura 
va fi ÎNTOTDEAUNA cel mai mare mediator al succesului tău sau cel mai mare 
obstacol în calea progresului tău. 

Nu contează unde mă duc în lume, aceleași cinci obstacole ale culturii 
corporatiste apar iar Și iar: 


e Bugetul și resursele (,,Avem deja destul de lucru. Nu mai avem timp 
pentru ceva nou.”) 

e Coeficientul ROI și măsurarea („Până vei putea să demonstrezi 
ROI pentru Twitter, proiectul este în așteptare.”) 

e IT — Suportul tehnic („Suntem prea ocupați încercând să înțelegem 
cum se folosesc aplicațiile cloud ca să te mai ajutăm și pe tine cu 
aplicația de Facebook.”) 


e Aspectele juridice și de reglementare (,, Departa- 
mentul juridic va trebui să aprobe tot ce publicăm în fiecare zi.”) 

e Cultura Și managementul schimbării („Am încercat Twitter-ul Și il 
urăsc. Nu-l folosește nimeni altcineva din comitetul de conducere, prin 
urmare compania noastră n-are nevoie de el.”) 


Sună familiar? 


In cazul în care cultura companiei nu se aliniază la cerinţele pe care le 
presupune o „organizaţie socială”, nu vei realiza niciodată o schimbare durabilă. 


Atunci când creezi planuri de marketing pentru propria afacere — sau dacă 
eforturile tale actuale stagnează — poate că e timpul să făci un pas înapoi Și să te 
uiti la modul în care ar putea să-și influențeze acești cinci făctori propriul succes 
pe reţelele de socializare. Dacă te concentrezi pe îndepărtarea obstacolelor 
interne, asta iti va oferi singura Sansa pentru un marketing de succes pe termen 
lung. 


ÎNTREBAREA-CHEIE NUMĂRUL 3: Suntem un brand 
conversational... sau am putea să fim? Cu ce costuri Și cu ce riscuri? 


Iată sloganul de afăceri pentru Facebook, într-o propoziție: „Vino să irosești 
timp cu mine.” 

Nimeni nu TREBUIE să fie pe Facebook. Oamenii se înghesuie acolo în 
fiecare zi ca să joace Farmville sau să vadă poze cu pisici îmbrăcate in rochite. 
De ce Dumnezeului ar fi atenţi la tine? Dacă lucrezi pentru Disney, Nike sau 
pentru un studio de film, n-ai de ce să-ți faci griji. Ai un brand iubit, 
conversational. 

Dar dacă vinzi scări? Poate că nu e prea... in afara de cazul în care poți să te 
TRANSFORMI într-un brand conversational. Există multe exemple faimoase 
pentru asta, dintre care cea mai remarcabilă este seria de clipuri video Blend-Tec 
„Will it Blend” (Se va amesteca). Da, amestecând bile, iPad-uri Și alte obiecte 
improbabile, chiar au făcut ca blenderele să devină conversationale. Și probabil 
că ai putea s-o faci Si tu cu scările. Dar să rămânem cu picioarele pe pământ. 
Acest lucru nu e ușor, Și probabil că nici ieftin, așa că trebuie să cântărești 
riscurile Si să investești în crearea unui conținut extraordinar împreună cu 
celelalte opțiuni de marketing pe care le ai. Dacă vinzi scări, probabil că un 


cupon oferit la punctul de achiziționare ar funcționa mai bine decât să investești 
într-o serie de clipuri video. Trebuie să păstrăm în minte bunul simț al 
marketingului. 


Asa cum mentionam în Capitolul 7, există o mulțime de motive de afaceri 
solide pentru a fi pe rețelele de socializare, chiar dacă nu ești conversational: 
cercetare, perspectiva de marketing, relații cu clienții și SEO, ca să numesc doar 
câteva. Dar clarificarea acestei întrebări... suntem conversationali sau putem fi... 
probabil că va fi cel mai mare determinant al bugetului pe care-l aloci acestui 
efort. Să devii conversational este o oportunitate uriașă, dar nu e ușor. 


ÎNTREBAREA-CHEIE NUMĂRUL 4: Unde se află clienţii Și concurenţii 
noștri? 


Aceasta pare să fie o întrebare atât de elementară, dar este trecută adesea cu 
vederea. Să făci doar un pic de cercetare de piață poate să fie extraordinar de 


revelator. 

Lucrez cu un nou centru de tratament pentru cancer, care e minunat. Toţi 
concurenții lor se pot lăuda cu echipamentele grozave, cu doctorii plini de 
compasiune Si cu centrele fiumoase. Prin urmare, cum poate clientul meu să iasă 
în evidenţă? 

O analiză atentă a concurenţilor a arătat că era o mare oportunitate pentru 
crearea unei prezenţe eficace pe rețelele de socializare. O analiză asupra clienților 
arată că internetul este, de departe, primul loc în care se duc oamenii pentru a 
obține răspunsuri cu privire la opţiunile de tratament al cancerului. Ei chiar își 
pot folosi platformele de marketing de pe reţelele de socializare ca punct de 
diferențiere. 

Ce facem, însă, cu compania producătoare de scări? Cum iau clienții deciziile 
— fac cercetări în avans, caută on-line sau iau decizia de achiziționare pe loc, pe 
baza celui mai mic pret din magazin? 

Și ce putem afla despre concurenţii noștri? Avem spațiu de manevră în acest 
mediu al reţelelor de socializare sau există deja jucători dominanti? 

Structura sectorului tău de activitate Și termenii angajamentului competitiv au 
întotdeauna o influență puternică asupra strategiei tale de marketing. Este logic 
să analizăm cu atenţie acest domeniu, pentru a găsi un potențial avantaj în 
spațiul reţelelor de socializare. 


ÎNTREBARE A-CHEIE NUMĂRUL 5: Care este sursa noastră de conținut 
bogat, consecvent, durabil? 


Odată ce ai reușit să răspunzi la aceste prime patru întrebări, e timpul să 
începi să te gândești la potenţialul „combustibil” pentru efortul tău pe rețelele de 
socializare. 

Multe companii generează activitate pe reţelele de socializare doar de dragul 
activității. Asta este rareori o idee bună. Înseamnă că bifzi o căsuță, dar 
probabil că nu creezi nicio valoare reală. 

Dacă ai de gând să creezi noi beneficii de afăceri, să rezolvi probleme, să 
stabilești o voce de top cu autoritate în domeniu și să proiectezi oportunități 
pentru cercetări masive, va trebui să faci ceva mai mult decât să trimiti câte un 
tweet din când în când sau să-ți actualizezi profilul de pe LinkedIn al companiei. 


Trebuie să ai o sursă consistentă de „conținut bogat”, care devine motorul 
prezenţei tale pe reţelele de socializare. 

Asa cum am discutat în Capitolul 5, conținutul bogat este profund, ușor de 
căutat, poate fi citat Și e mereu actual (ceea ce înseamnă că poate fi relevant timp 
de câteva luni sau câţiva ani). În general, asta înseamnă că ai nevoie de un blog, 
un podcast, sau o serie de clipuri video, deși board-uri de Pinterest, conturile de 
pe Instagram, ebookurile și alte forme de prezentare pot fi suficiente în unele 
afaceri. 

Provocarea e sa faci asta într-un mod consecvent Și durabil. Am lucrat cu 
câteva companii mari Și mici, ca să le ajut să-și dezvolte o cultură a creării de 
conținut Și par să fie câteva teme comune care făcilitează succesul. Iată câțiva 
pași care lansează o companie către o cultură vibrantă a creării de conținut: 


1. Folosește întregul bivol 


Prima întrebare pe care mi-o pun multe dintre companii este: „De unde o să 
vină tot acest conţinut?” Ei nu realizează că e posibil să aibă deja la dispoziție o 
bogăție de resurse. 

Atunci când indienii nativi americani ucideau un bivol pentru hrană, ei nu 
iroseau nimic, folosind fiecare parte a animalului ca să făcă haine, adăposturi Si 
arme. În mod similar, noi ar trebui să inventariem toate elementele de conținut 
ale companiei noastre Si să le losim la maximum în avantajul nostru, astfl 
încât investițiile existente să nu fie irosite. Sursele obișnuite pentru un conținut 
minunat pot să vină deja la tine, sub formă de: 


discursuri 

prezentări pentru clienți 

vizite ale invitaţilor Si ale clienţilor (de ce să nu faci un clip video?) 
buletine informative pentru clienți 

comunicările investitorilor 

materiale de marketing 

eforturile de PR (relații publice) 

newsletter-ele pentru angajați 


e. © © . . . . e 


Dacă eu scriu o postare extraordinară pe blog, e posibil să existe oportunități 


suplimentare de a transforma această postare într-un infografic, o prezentare pe 
SlideShare, postări pe Facebook, Twitter și LinkedIn Și poate chiar un ebook. 
Daca transform prezentarea într-o serie de planșe in PowerPoint, aș putea să le 
descriu $i să le pun pe YouTube. Toate acestea dintr-o singură postare pe blog. 

Încearcă să extragi cât de multă valoare poți din conţinutul pe care-l ai, 
croindu-l pentru rețelele de socializare și lansându-l pe mai multe canale. 
Foloseste-ti întregul bivol! 


2. Începe cu voluntari pasionați 


Pornirea unei initiative de a crea conţinut original poate veni ca un Soc pentru 
o organizație. O idee pentru succes e să începi de unde vei avea cele mai mari 
Șanse de succes — voluntarii pasionați. 

Autorul Și consultantul Jay Baer spunea cândva că „dacă nu-ți plac rețelele de 
socializare, nu vei fi bun pe reţelele de socializare”... prin urmare, găsește 
oamenii care deja le îndrăgesc. După mine, acest lucru poate să fie mai 
important decât să găsești oameni care se pricep la scris sau chiar care au 
experiență de marketing. Du-te acolo unde se află pasiunea. 
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O companie cu care lucrez a început cu cinci bloggeri pasionați Și a ajuns la 
mai mult de 200 în doi ani — în mod organic! Entuziasmul se răspândește din 
miezul pasiunii. 


3. Angajează ajutor pe termen scurt 


Nu este corect să „îngrămădești” noi îndatoriri de management al 
conținutului, atâta vreme cât oamenii tăi deja au posturi cu normă întreagă. 
Atunci când ești la început, gândește-te să angajezi un editor din afara care să te 
ajute să te pui în mișcare. Aceste îndatoriri ar include: 


Asistenţă cu planul de conţinut Și menținerea lui pe direcție 
Asigurarea făptului că acel conţinut trece prin reviziile interne adecvate 
Editarea conţinutului voluntarilor Și asigurarea faptului că acesta este 
adecvat Și relevant 

e Consilierea bloggerilor companiei pentru a-i ajuta să se perfecționeze 
Să se asigure că sunt abordate comentariile Și întrebările de pe blog 


Pe măsură ce inițiativa ta se dezvoltă, vei ajunge la o masă critică, unde poți 
să te gândești să angajezi un manager de comunitate intern, cu normă întreagă, 
pentru a se ocupa de aceste sarcini. Ia-ti o resursă experimentată ca să te ajute, 
dandu-ti cele mai mari Sanse de succes. 


4. Include castiguri rapide 


Ai nevoie să „pui pe piață marketingul” atât intern, cât și extern. 
Recompensează-i pe bloggeri Si subliniază succesul lor. O companie tine un 
tabel al bloggerilor de top, care au atins anumite obiective importante, iar după 
aceea îi recompensează pe cei mai buni contribuitori cu evenimente speciale Și 
produse ale companiei. 

Include oportunitatea pentru câștiguri rapide în planul tău de marketing cu 
privire la conținut Și promoveaza-ti liderii din interior Etalând distracţia si 
succesul echipei tale de conținut îi vei face și pe alții interesați să participe. Fă 
să fie interesant. Dezvoltă impulsul. 


5. Adu niște experți 


Pe lângă conținutul creat de angajați, multe companii prezintă Și conținut de 
la experții din sectoare economice din afara. De obicei, acestea sunt sarcini 
plătite, dar unii autori sunt fericiti s-o făcă doar pentru expunere. Iar asta prezintă 


câteva avantaje strategice: 


e Adauga credibilitate imediată eforturilor tale de marketing prin 
continut 

Ofera validarea companiei Și brandului tău de către o terță parte 

Atrage fanii autorului către blogul tău Și către compania ta 

Poate impulsiona subscrierile și angajamentul 

Stabilește o bază de conținut „nemuritor”, de calitate superioară 


e è è oè 


Ei bine, sper că asta iti ofră niște idei utile cu privire la modul în care să-ți 
începi programul pe rețelele de socializare. Haideţi să clarificăm lucrurile într-un 
capitol final și să vedem cum funcționează toate astea în lumea reală. 


ÎNCEPEM? 
fy 
| 


Întrebări la care liderii trebuie să se gândească 


AUNG 


1. Ce făcem „numai noi...”? 
2. Care este sursa noastră de conținut bogat? 
3. Cum facem să losim „întregul bivol”? 


4. În calitate de lider, ce schimbări trebuie să fac pentru a întări 
această cultură a creării de conţinut? 


Capitolul 11 


Un extraordinar studiu de caz care le 
reuneşte pe toate 


FUNCȚIONEAZĂ toate acestea? 


Înainte de a scrie cartea, m-am asigurat că ideile pe care vi le-am prezentat au 
fst testate pe „câmpul de luptă”. Am scris pe blog despre ele, am ţinut 
discursuri despre ele, am experimentat cu ele si le-am predat pe larg unor 
directori într-un program de nivel masteral de la Universitatea Rutgers. 


Am perfecționat mesajul Și prezentarea până într-un punct în care am Știut că 
vor atinge ţinta și vor face o reală diferență. Am văzut rezultatele iar Și iar, Si 
Știu că ceea ce am prezentat în această carte funcționează. 


Unul dintre cele mai bune teste pentru aceste principii a fost o echipă de 
vânzări de B2B (afacere pentru afacere) dintr-o companie din clasamentul 
Fortune 100 (au cerut să nu li se menționeze numele). De-a lungul anilor, am 
lucrat la câteva proiecte pentru această companie, inclusiv la un set intensiv de 
sesiuni de training pentru promovarea reţelelor de socializare interne pe tot 
teritoriul țării. 

Și, in timp ce majoritatea participanților la training participau de la distanță 
la workshop, confortabil, de undeva din fata propriilor laptopuri, exista 
întotdeauna un tip care participa în persoană la toate întâlnirile, stând în rândul 
din faté și punând toate întrebările. Numele lui este Sander Biehn. 

În mod cert, ideea de a aplica aceste principii unei organizații mari si 
complexe i-a atras atenția acestui bărbat, iar eu l-am încurajat pe măsură ce el se 
aprindea, dorind cu pasiune să integreze aceste concepte în lumea reală. Iată 
povestea lui, în propriile sale cuvinte... 


Mi-am ajutat compania să facia 47 de milioane de dolari din noi afăceri, prin 
intermediul unei strategii de vânzări centrate pe conținut, pe reţelele de 


socializare. 


La sfârșitul anului 2011, compania mea a constituit o nouă echipă de vânzări 
pentru a reclădi relațiile de afaceri cu o companie uriașă și importantă din 
Atlanta. Am decis să adoptăm o abordare complet nouă, care favoriza foarte mult 
clădirea relațiilor prin intermediul rețelelor de socializare. TREBUIA să 
încercăm ceva nou. Relaţia noastră cu acest client sufrise în ultimii cinci ani, 
creând o tensiune între birourile noastre executive. Toate vânzările secaseră. 

Cu instructajul lui Mark Schaefr si cu sprijinul echipei noastre interne, am 
început să implementăm o strategie de conținut orientată către „persoanele de 
interes” strategice ale fostului nostru client. 

Asta a creat o nouă oportunitate unică de a discuta și de a ne conecta departe 
de dogoarea emotiei dintre companiile noastre. Încet, am văzut că a început un 
oarecare dezghet Și o schimbare majoră a relației. Aceasta a condus la conversații 
productive cu privire la soluţiile de afăceri care erau discutate în conținutul țintă. 

Într-un interval de 18 luni, companiei mele i-au fost acordate 47 de milioane 
de dolari, prin afăceri nou-noute, care puteau fi atribuite direct deschiderii noastre 
pe reţelele de socializare. 

Ti-am atras atenția? 

Bun. Acum hai să vorbim despre cum anume a funcționat — o strategie de 
vânzare de succes pe rețelele de socializare. 


Strategia de vânzare pe rețelele de socializare 


Ca să funcționeze, Știam de la început că trebuia să punem in fata clientului 
nostru un conținut exceptional, legat de potentialele soluții. Dar care să fie acest 
conținut? Pentru asta, echipa de vânzări s-a uitat mai întâi la soluțiile 
disponibile care erau cele mai potrivite pentru ramurile pieţei clientului. Erau 
vizate un total de 10 soluții. Trebuia să ne învăţăm clienții despre aceste 
oportunități unice, într-un mod util. 

Am decis că sursa principală pentru acest conținut va fi blogul companiei 
noastre. 

Desigur, nu era suficient doar să lansăm conținutul. Trebuia să-i și anunțăm 
că era lansat Și să construim o audiență. Să ne asigurăm că acel conținut era 
văzut de „persoana potrivită” din compania clientului a fost următoarea parte a 
strategiei. Pentru a făce asta, am stabilit să folosim în avantajul nostru două site- 


uri de socializare care, conform cercetării noastre, aveau cele mai multe Șanse să 
fie frecventate de clienți: Twitter si LinkedIn. Plasând conținut original în fata 
deţinătorilor bugetului, ne-am gândit că Și compania noastră va fi văzută ca un 
lider de opinie $i nu numai că vom fi invitați la licitații, ci vom fi Și predispuși 
să câștigăm aceste cereri de oferta. 


Tactica 


Conţinutul — Unul dintre obstacolele inițiale a fost să găsim un conținut 
excepțional, care să pună tehnologia noastră în lumina potrivită. Conţinutul care 
exista era destinat tehnicienilor, nu oamenilor de afăceri, Și înclina adesea prea 
mult către vânzări. Noile noastre eforturi trebuiau să se concentreze mai mult pe 
afacerile clienților Și să discute problemele pe limba lor. Trebuia să fim utili. 

Pentru a ne alinia mai bine cu acest grup țintă, am scris postări complet noi, 
personalizate pentru clienți și pentru rolurile lor. Acest conținut nu doar că era 
abordabil $i concentrat pe afăceri, dar era Și personal, pentru a ne ajuta să 
construim relațiile și să încurajăm să se ia legătura cu autorii. Nu ne scriau alții 
articolele. Noi făceam toată munca. 


Mutarea conținutului — Așa cum ne învață Mark Schaefr, conținutul este 
puternic doar dacă se mișcă. Trebuia să construim o rețea relevantă. 

Primul loc în care ne-am dus a fost Twitter, probabil cel mai rapid mod de a 
construi o rețea. Mai întâi a trebuit să mă conectez cu utilizatorii de Twitter din 
baza noastră de date cu clienți. Am folosit multe dintre instrumentele prezentate 
în cartea The Tao of Twitter (Principiul Tao al Twitter-ului ) ca să ne ajute să 
găsim utilizatori relevanti de Twitter Și am folosit multe dintre aceste tactici. 


Am urmărit să ne conectăm nu numai cu clienții care dețineau funcții în 
domeniile în care credeam eu că exista buget pentru soluțiile noastre, ci am 
tintit și specialiștii în domeniu. Contactul de rutină cu aceste grupuri țintă 
includea repostarea tweet-urilor Și răspunsuri la tweet-urile pe care le postau ei. 
În plus, atunci când existau campanii de presă pozitive cu privire la client, mă 
asiguram că postam asta într-un tweet Și că mentionam contactele-cheie, 
felicitandu-i pentru activitatea lor, pentru a intra pe ecranul radarului lor. 


Postam, de asemenea, tweet-uri despre articolele relevante de pe blogul nostru 
si din alte parti. În cele din urmă, am încercat să pun acești clienți în contact cu 
conținutul personalizat din postările pe care le scriam, nu doar postându-l pe 
Twitter, dar Si punând anumite întrebări legate de conţinut și menționând 
clienții Si persoanele de interes de pe Twitter Am avut parte de implicare din 
partea clienților, care au început să pună întrebări, să fie de acord sau să conteste 
unele dintre ideile pe care le-am expus în postările de pe blog. 

Am abordat într-o manieră similară și LinkedIn, folosind metodele bine 
stabilite de a găsi oamenii din baza noastră de clienți care îndeplineau funcțiile 
cu cele mai multe Șanse de a deţine bugetul pentru soluţiile pe care le tinteam 
noi. După aceea, am investigat grupurile de pe LinkedIn din care făceau parte 
acești oameni Și am corelat grupurile cu clienții, pentru a descoperi acele grupuri 
cu cea mai mare probabilitate de a avea asociată cea mai mare bază de potențiali 
clienți. Uneori, acestea erau grupuri ale unui domeniu economic, grupuri 
asociate cu funcțiile de la locul de muncă sau chiar un grup dedicat angajaților 
clientului. 

Grupul de LinkedIn pentru angajați al clientului nostru avea mai bine de 
5.000 de membri. După ce m-am alăturat grupurilor, am început sa interactionez 
cu ele. Am pus întrebări, am încercat să aduc răspunsuri utile ori de câte ori era 
posibil, am postat articole Și idei relevante din domeniul economic respectiv Și 
chiar de la concurenții noștri. Desigur, m-am asigurat că postez știrile pozitive 
despre clientul nostru și că mentionez nominal membrii grupului dacă aceștia 
aveau legătură cu aspectele din Știri. 

Ocazional, picuram Și conținut direcționat de pe blogul nostru, ceea ce a dus, 
de asemenea, la angajament, atunci când am pus întrebări Și am solicitat opinii 
Și idei. 

Rezultatele 


Reacția la conținutul nostru autentic util Și angajamentul au fost palpabile. 
După mai multe luni de angajament consistent, am început să primesc întrebări 
— iar după aceea solicitări să particip la licitații pentru proiecte — care oglindeau 
informaţiile pe care le ofeream noi cu privire la cele 10 soluţii strategice. 

Acesta era un progres enorm. Amintiti-va că relațiile dintre companiile 
noastre fiseseră reci Și nu prea duceau la afăceri. Prezența noastră pe rețelele de 
socializare a schimbat relația cu clientul. 

Eram priviți ca niște furnizori experți de resurse și ne construiam relații cu 
oamenii din noi departamente, la care nu avuseserăm acces până acum. Ne-au 
spus că abordarea noastră era „înviorătoare” pentru că noi construiam relații fără 
să-i bombardăm cu apeluri telefonice, e-mail-uri Și întâlniri (aSa cum făcea 
concurența). 

Dovada supremă a puterii marketingului pe rețelele de socializare a fost că, 
atunci când aceste oferte prețioase au venit la noi, nu mai eram outsideri. Aveam 
o poziție avantajoasă pentru a câștiga aceste proiecte, deoarece cererile de oferta 
păreau să fi fost scrise pe baza informațiilor specifice pe care ei le preluau direct 
din postările noastre de pe blog, pe care eu le pusesem în ecosistemul 
informațional. 

În mai puţin de 18 luni din momentul în care ne-am început strategia pe 
reţelele de socializare, am fost recompensati cu 47 de milioane de dolari în 
afăceri noi, orientate toate către cele 10 soluţii țintă cărora le-am stabilit strategia 
de la început. 

Deși Sander are o poveste remarcabilă și inspiratoare, aceasta nu este, în 
niciun caz, unică. Afăceri de toate mărimile, de la cele aflate la început până la 
întreprinderile globale, de la companiile de serviciu până la producătorii de 
bunuri de larg consum si de la furnizorii de servicii de sănătate la gigantii din 
industria de apărare, toate folosesc aceste idei pentru a crea beneficii de afăceri 
măsurabile. 

Să disecăm studiul de caz al lui Sander, pentru a vedea cum se aplică la cele 
cinci strategii fundamentale cuprinse în această carte. 


Oamenii cumpără de la oameni 


Eu cred că una dintre cele mai puternice fiaze din mărturia lui Sander a fost 


„Noi făceam toată munca”. 


Mult prea adesea, companiile noastre vor să externalizeze conexiunile umane 
către o agenție, un asistent administrativ sau un departament de marketing. 
Sander și-a dat seama că, pentru a reconstrui aceste relații îngrozitor de 
deteriorate, ar trebui să se bazeze pe un volum radical de bunăvoință și de 
încredere. Trebuia să fie acolo. Trebuia să făcă el munca. 

În calitate de profsionist cu experiență în vânzări, el știa că nu putea să 
delege încrederea, iar prezenţa sa pe reţelele de socializare era tratată ca o extensie 
a prezenţei sale umane. 


Celălalt aspect notabil al conexiunii sale a fost răbdarea. Echipa de conducere 
i-a acordat timpul necesar pentru a făce treaba bine. Aceasta nu a fost o campanie 
de o lună sau realizată sub imperiul unui obiectiv lunar de vânzări. Relaţiile au 
nevoie de timp, iar el s-a dedicat construirii noilor sale conexiuni într-un mod 
care avea să fie semnificativ, poate chiar loial... 


Interacțiunile mici duc la loialitate 


Am considerat că această parte a planului lui Sander a fost deosebit de bine 
executată. 


Ai observat că s-a dus în toate locurile de unde-și lua informațiile clientul? A 
rezistat obiectivului egoist de a conduce oamenii către site-ul companiei sau 
către rețelele de socializare deținute de aceasta. El a adoptat abordarea mai umană 
Și mai umilă de a căuta să ia legătura cu clienții acolo unde își petreceau ei 
timpul în mod normal și de unde își strângeau informațiile. Grupurile de pe 
LinkedIn ale companiei. Forumurile din respectivul domeniu economic. 
Twitter. 


Furnizând, picătură cu picătură, mici provocări consecvente Și utile — chiar 
dacă asta însemna să aprobe și competiția — el s-a instituit ca sursă de încredere 
pentru un conținut de valoare. În cele din urmă, noile lui conexiuni l-au plăcut 
suficient de mult $i au avut încredere în el într-atât, încât să-i ofere oportunitatea 
de a licita pentru un proiect. Poc! Să înceapă petrecerea! 

Și nu o să se oprească acum. Exact aSa cum prietenia oamenilor trebuie să fie 
îngrijită și alimentată, la fel se întâmplă și cu relațiile de afăceri. Nu este o 
campanie. Este o persoană. 


Mentalitatea proprie reţelelor de socializare 


În general, sunt un afăcerist profsionist conservator, care nu va ,,garanta” 
pentru prea multe în lumea aceasta. Dar voi garanta următorul lucru. Sander nu 
ar fi intrat niciodată înapoi în grațiile clientului său înstrăinat prin intermediul 
telefoanelor tradiționale reci $i prin vechile tehnici de vânzare. Cel putin nu în 
acest deceniu! 

Sander Și-a mutat perspectiva asupra lumii, trecând de la „a vinde” la „a 
preda, a ajuta Și a servi”, iar asta l-a diferențiat puternic de concurența sa. 

Conţinutul semnificativ, care era original, avea un public țintă și era scris 
având în minte persoanele care luau decizia, a devenit aspectul central al 
inițiativei sale. 

El și-a cercetat audiența potențială in mod sistematic, conștient $i chiar 
Științific, $i a luat legătura cu ei în condițiile și pe terenul lor. 

Misiunea lui cu bătaie lungă trebuia să fie utilă în mod autentic. Sincer să fiu, 


aceea poate fi o poziție destul de descurajantă pentru o organizație. Dar cred că 
situația absolut disperată — absolut nicio vânzare din partea acestui client — a 
obligat cultura companiei să îmbrățișeze ceva, orice, care putea schimba jocul. 


Ecosistemul informaţional 


În acest exemplu, Sander s-a concentrat pe postările pe bloguri, pe LinkedIn 
și pe Twitter, fapte ce i-au facilitat strategia. În realitate, însă, exista si un efort 
de echipă care avea loc în spatele cortinei, pentru a-l ajuta să-și susțină 
inițiativa. Echipa de sprijin a companiei i-a oferit cursurile Și editarea 
profesionistă de care avea nevoie pentru a reuși, instrumentele de măsurare și 
monitorizare pentru a surprinde progresul, precum Si fiumoasa expunere 
functionala și de ultimă oră a conținutului său — blogul companiei. 

Echipa centrală de marketing a produs, de asemenea, Și podcasturi, clipuri 
video, cărți albe, prezentări de planșe, infografice și ebookuri pentru a 
suplimenta expunerea personală a lui Sander și a înconjura clienții cu răspunsuri 
pentru orice tip de problemă, orice subiect, în orice loc s-ar întâmpla să fie 
clientul. Prin intermediul acestui program sârguincios Și cuprinzător de creare de 
conținut pe platformele relevante, ei au dat produselor lor cea mai bună Șansă de 
a fi descoperite. 


Conţinutul în calitate de catalizator 


Probabil că cel mai mândru sunt de felul in care Sander a putut să realizeze 
dezvoltarea conținutului în urma cursului pe care i l-am ofrit eu. Aceasta i-a 
permis să abordeze strategia de conținut cu înțelepciune și încredere. Era 
concentrat ca un laser în ceea ce privește ofrirea unui conținut excelent, 
sincronizat, interesant, relevant Și probabil chiar ușor distractiv. Și-a pus propria 
personalitate în conținut, ceea ce a ajutat la construirea conexiunii Și a încrederii. 

El era conștient $i de faptul că acel conținut nu ar fi funcționat dacă nu ar fi 
fost APRINS. Fiecare strategie pentru rețelele de socializare are nevoie de un 
plan de conținut si de un plan de rețea, iar Sander a muncit din greu pentru a 
gasi Și a lua legătura cu o audiență care era receptivă la conținutul său. El nu 
„scria pe blog” doar ca să bifeze o căsuță. El crea un conținut care era descoperit, 
distribuit $i discutat. Iar asta a făcut toată diferența. 

O diferenté de 47 de milioane de dolari, mai precis. 

În ultima secțiune a aceste cărți, voi ofri o scurtă trecere în revistă a 


principalelor platforme de socializare, dar partea de ,,continut” efectiv al cărții se 
încheie aici. 

Știu că sunt multe lucruri care sunt împotriva ta. Timpul. Urgentele. 
Reducerile de buget. Îndărătnicia culturală. Șefii încăpățânați. Concurenţii 
agresivi. 

Nu există nicio carte în lume care să făcă să dispară aceste probleme. Sper, 
însă, că Rețelele de socializare explicate ţi-a oferit încredere, inspirație și perle 
de înţelepciune, astfel încât să știi că marketingul pe reţelele de socializare este 
puternic Și funcționează. 

A funcționat pentru Sander, $i mii de clienți, studenți și cititori ai blogului 
meu Și-au dat Și ei seama. Încet, consecvent, ei creează o prezență umană eficace 
pe reţelele de socializare, alimentată de un conţinut cu adevărat util si de un 
nivel de angajament consistent Și autentic. 

Și 

Tu 

Poti 

Reusi 

iti mulţumesc că mi-ai citit cartea. Păstrăm legătura, nu-i așa? 


Secțiunea a treia 
Un abecedar 
al reţelelor de socializare 


fu 


Sper că ti-a plăcut Retelele de socializare explicate și că te simți mai 
încrezător cu privire la intrarea în lumea rețelelor de socializare. 

Poate să pară ciudat să parcurgi o carte despre reţelele de socializare fără lecții 
concrete despre Facebook, Twitter și fiații lor digitali, dar asta am făcut-o 
intenționat. Dacă aș fi adoptat acea abordare, ai fi ametit de cap, te-ai fi 
descurajat... Și probabil că, până acum, te-ai fi oprit din citit. Apoi, mai e făptul 
că orice-aș fi scris ar fi fost depășit până în momentul în care ai fi ajuns în acest 
punct! 

Sunt convins că, dacă ai ajuns până la acest punct din carte, știi suficient de 
multe despre marketingul pe rețelele de socializare ca să stabilești o strategie 
adecvată pentru compania ta. 


Cu toate acestea, e posibil să fie util ca măcar să prezint unele dintre 
platformele majore la nivel înalt, și sunt câteva lucruri pe care aș vrea să ti le 
transmit despre platforme... poate să dărâm câteva mituri Și să împărtășesc cu 
tine câteva secrete. Prin urmare, iată câteva adevăruri esențiale pe care ar trebui 
să le tii minte despre unele dintre cele ce sunt „de mare importanță”. 


Bloguri 


Blogurile sunt printre cele mai importante surse de conținut „bogat” — 
adevăratul combustibil pentru motorul tău pe rețelele de socializare. 


Cea mai veche formă de rețele de socializare, blogurile îi dau utilizatorului 
normal de internet abilitatea de a publica repede și ușor conținut într-o formă 
extinsă. În locul site-urilor de internet statice, blogurile au o natură interactivă, 
permițându-le vizitatorilor să lase un comentariu la articole sau postări 
individuale de pe blog. Multe site-uri ale ziarelor, Și chiar Și revistele on-line, 
funcționează acum ca niște bloguri, cititorii având posibilitatea să posteze 
comentarii la articol. 

Blogurile au început ca niște jurnale on-line, dându-le oamenilor posibilitatea 
să-și împărtășească gândurile și ideile pe internet. Însă, cu timpul, blogurile au 
câștigat în popularitate, devenind un instrument obișnuit Și puternic, care e 
folosit de afăceri. De fapt, multe site-uri de companii sunt construite pe 
platforme de bloguri, pentru a le permite deţinătorilor de site-uri să posteze ușor 


conținut. 

Astăzi, blogurile pot susține multe strategii de afăceri difrite — să atragă 
angajații, să ofre ajutor serviciilor de relații cu clienții, chiar să susțină 
departamentul de R&D (cercetare Și dezvoltare). Unele companii au sute de 
bloguri, segmentate pe ramuri, regiuni, serii de produse Și segmente demografice 
de clienți. 

O idee esențială cu privire la blogging: poate fi o puternică sursă de trafic 
pentru motoarele de căutare. Unele companii au un blog, separat de site-ul lor. 
Acest lucru nu e niciodată logic. De ce să nu conduci oamenii către site-ul tău? 
Acolo se fac afăcerile. Nu lăsa pe nimeni să te convingă sa faci un blog separat. 
Ar trebui să fie integrat în site-ul tău. 

Pentru a învăța mai multe lucruri despre pornirea Și întreţinerea unui blog, e 
posibil să-ți placă o altă carte a mea, Born to Blog (Născut pentru blogging), 
McGraw Hill 2013. 


Podcasting 


Podcastingul este un fel de blogging audio și o altă sursă potențială de 
continut bogat. 

Deși este o tehnologie mai veche, platforma a cunoscut o renaștere, datorită 
creșterii utilizării dispozitivelor mobile. A devenit ușor să ai cu tine aceste 
„programe radio” oriunde ai merge și să asculti în timp ce faci $i alte lucruri, 
conduci sau faci exerciții fizice. 

În timp ce popularitatea podestingului a creat o întreagă nouă generație de 
„celebrități” radio, adoptarea acestei platforme în mediul corporatist a rămas în 
urma aproape tuturor celorlalte canale de socializare. 

Lansarea Și menținerea unui podcast este, din punct de vedere tehnic, cel mai 
complicat canal și e posibil să necesite o investiție modestă în tehnologie 
audio... Și puţină experiență! 

Sfatul meu din interior cu privire la podcasting: întrucât adoptarea este lentă 
în cazul multor companii, uită-te cu atenție la podcasting ca la un potențial 
punct de nișă care să-ți diferentieze afăcerea. 

Dacă vrei să înveți mai multe despre podcasting, iti recomand să-i faci o 
vizită doctorului Jon Buscall si site-ului său www.jontusmedia.com. Are 
disponibile o mulțime de resurse cu privire la podcasting, precum Și o carte 


extrem de utilă pe acest subiect. 


z 


CLIENȚI 


Twitter 


Twitter este îndrăgit de toți, de la specialiștii în marketing Și celebrități, la 
adolescenți și la membrii din mass-media, mulțumită naturii sale publice și 
capacității de a fi prezent în moment. 

În afără de cazul în care alegi ca mesajele să fie private, tot ce postezi pe 
Twitter este disponibil pentru a fi văzut de toată lumea. În lumea de astăzi, 
condusă de rețelele de socializare, Știrile extraordinare vin adesea sub forma unui 
tweet. 

Twitter a devenit, de asemenea, de facto, cel de-,,al doilea ecran” pentru 
comentarii în timp ce se vizionează emisiunile de la televizor Și a atras farte 
multă atenție datorită „undei” publicitare pe care o provoacă prin noua sa relație 
cu televiziunea. 

Această platformă are multe avantaje pentru afăceri. Probabil că e cea mai 
rapidă modalitate de a-ți dezvolta o audienţă țintă și a introdus, de asemenea, o 
mare diversitate de platforme pentru publicitate. Majoritatea brandurilor folosesc 


acum Twitter-ul ca pe o extensie a departamentului de relații cu clienții. 
Cercetările arată că oamenii care iti urmăresc brandul pe Twitter au tendința să-ți 
fie foarte loiali. 


Probabil că există tot atât de multe modalităţi de a folosi Twitter-ul pe cât de 
multe sunt strategiile de afaceri. Dar, din perspectiva mea, cel mai puternic 
avantaj este networkingul. Natura deschisă Și publică a Twitter-ului iti permite 
să dezvolti relații cu noi clienți, potențiali angajați si parteneri de afaceri din 
regiunea ta Și dincolo de ea. Dacă afacerea ta poate să beneficieze de pe urma 
evenimentelor de networking live, poate să beneficieze Și de pe urma Twitter. 


Sfatul meu din interior cu privire la Twitter este să explorezi funcția de 
căutare avansată de pe Twitter. Multi specialiști de marketing cred că aceasta 
este una dintre cele mai puternice surse pentru cercetare Și perspective de 
marketing care au fost create... Și e gratuită! Poti salva căutările de pe Twitter ca 
să monitorizezi discuţiile despre branduri, să-ți urmărești concurenții și să 
descoperi dorințele și nevoile noilor clienți. 

Cel mai mare dezavantaj al Twitter-ului este că e dificil de înţeles, ceea ce 
inhibă adoptarea lui. 

Este ca $i cum ai intra într-o lume nouă, cu o limba difrită și cu un nou set 
de obiceiuri. Pentru a demistifica Twitter-ul, mulți oameni au beneficiat de pe 
urma cărții The Tao of Twitter (Principiul Tao al Twitter-ului ), McGraw-Hill 
2014, cea mai bine vândută carte despre Twitter din lume. 


Facebook 


Ceea ce a început ca o rețea pentru studenții de la colegiu s-a transformat în 
cea mai mare rețea de socializare Și în cel mai mare site de internet din zilele 
noastre. La cursurile mele, spun că, pentru mulți oameni, Facebook nu este un 
site, ci un stil de viață. Este global, dă dependenţă, e util și e cea mai mare 
entitate de pe internet din istorie. Nu poate fi ignorat. 


În ciuda popularității sale, nicio altă platformă nu a creat mai multe 
controverse sau neliniști. S-a comportat atât de nepăsător cu informația 
utilizatorilor săi încât a fost pusă sub acuzare de către guvernul S.U.A., 
investigată de o comisie a Congresului Și găsită vinovată. A fost sursa agresării 
Și abuzului tragic a unor adolescenți. Lansarea dezastroasă a companiei la bursa 
de valori a dezamăgit investitorii și i-a terfelit reputația. Compania a fost 
criticată in mod repetat că este neprietenoasă $i nu răspunde clienților ei de 


afaceri. 
Și, cu toate acestea... 


Facebook este de neegalat in ceea ce priveSte abilitatea de a pune in legatura 
afacerile cu clienții lor, într-un mod rapid și uman. Este o platformă ideală 
pentru a răspândi vorba rapid, pentru a monitoriza reacțiile Și a colecta datele. 


Facebook Și-a îmbunătățit capacitățile analitice și sistemele de raportare ale 
reclamelor. De când a devenit o companie publică s-a concentrat asupra unor noi 
surse de venituri Și platforme de publicitate, mai ales pe telefoanele mobile. 

Multi deținători de afaceri se uită la Facebook și sunt păcăliți să creadă că e 
un mod „gratuit” de a-ți vinde lucrurile. În realitate, să ai parte de succes pe 
Facebook poate să fie una dintre cele mai dificile și mai scumpe oferte care 
există. lată de ce... 


Facebook flosește o formulă cunoscută ca Edge Rank pentru a edita 
„cronologia” tuturor, care este lista zilnică cu Știri ce apare din lista de prieteni a 
unui utilizator. Datorită acestui proces de editare, mesajul tău este văzut în mod 
normal de mai putin de o cincime dintre oamenii care te urmăresc. 


Pentru a crește Sansele ca mesajul tău să fie văzut, poți fie să dai bani pentru 
ca Facebook să-ți făcă o „postare sponsorizată”, să cumperi reclamă sau să-ți 
dedici resursele pentru a crea un conținut excepțional care are o Șansă să treacă de 


Edge Rank... $i probabil că trebuie să faci o combinație cu toate acestea. Chiar 


dacă faci o treabă excepțională cu conținutul tau în fiecare zi, încă e posibil să fii 
aproape invizibil. 

Asa că, sfătul meu din interior cu privire la Facebook este să abordezi această 
platformă în mod rațional și să realizezi că marketingul eficient pe acest canal nu 
este nici ușor, nici ieftin. 


LinkedIn 


LinkedIn este considerata reteaua de socializare pentru specialisti. LinkedIn iti 
expune experiența de afaceri și te pune în legătură cu contactele din adresa ta de 
e-mail Și cu locurile unde ai lucrat. 


Pofilele de pe LinkedIn sunt mai curând ca un fel de CV on-line, detaliindu-ti 
educația, abilitățile, experiența si recomandările de la colegi și prieteni. iti dă, 
de asemenea, oportunitatea să pui link-uri către prezentări, postări de pe blog și 
către portofoliul tău. Această platformă a transformat profesia de resurse umane. 
În rândul platformelor de socializare majore, este de neegalat ca loc in care se 
găsesc piste de vânzări Și conexiuni, mai ales dacă activezi în sectorul B2B 
(afacere pentru afaceri). 

Există aproape două milioane de grupuri pe LinkedIn, dedicate fiecărei vocatii 
profesionale, companii Și cauze imaginabile. Unele dintre ele sunt gălăgioase Și 
generează spam, dar multe sunt populate cu specialiști atenți, care-și dedică 
foarte mult timp Și atenție atunci când ajută oamenii din grupul lor. 

Dezavantajul LinkedIn poate fi rezumat de acest tweet pe care l-am primit 
deunăzi: „Probabil că sunt tare plictisit. M-am uitat pe LinkedIn să văd ce se 
mai întâmplă.” 

În ciuda faptului că LinkedIn inovează permanent si este o platformă 
multimedia puternică, adevărul este că, de obicei, e un pic plictisitor. Pur Și 
simplu nu există prea multă socializare. 

Ca sfat pe care-l pot da din interior, aș vrea să te ajut să faci o legătură între 
blogging, LinkedIn $i construirea unei audiențe relevante și angajate pe rețelele 
de socializare. 

Dacă ești vreodată blocat în ceea ce privește o idee pentru planul tău de 
conținut, du-te pe grupul tău preferat de pe LinkedIn din domeniul tau de 
activitate. Fiecare grup are un loc în care membrii pot să posteze întrebări Și idei 
relevante cu privire la tema grupului. Găsește o întrebare interesantă Și scrie o 


postare pe blog, ca răspuns. După aceea, du-te înapoi în grup Și postează link-ul 
către postarea ta, ca răspuns la întrebare, într-un mod autentic Și util. 

Acest exercițiu simplu realizează trei obiective importante în același timp. În 
primul rând, ofră o sursă de conținut semnificativ pentru blogul tău. În alt 
doilea rand, ofră un serviciu atent Și util persoanei care a pus întrebarea. Cu 
siguranță vei fi pe ecranul radarului ei acum. Și în al treilea rând, răspunzând 
întrebării cu un link, atragi o vizibilitate foarte relevantă pentru site-ul tău. Acest 
sistem este eficient Și chiar funcționează. 


Pinterest 


Dacă ești într-un domeniu care are legătură cu moda, stilul, produsele 
alimentare, călătoriile, designul interior sau meșteșugurile, atunci Pinterest este 
o necesitate. Acest site care creează dependență poate fi descris ca un album de 
unde să achizitionezi idei, vise, inspiratii și aspirații. 

Baza de utilizatori este formată în proporţie de peste 70% din femei Și se află 
acum în topul primelor cinci platforme de socializare, din punct de vedere al 
numărului de utilizatori. Pinterest este făcut, practic, pentru afaceri. În timp ce 
pe alte site-uri „vânzarea” este descurajată, fanii de pe Pinterest caută activ 
imagini ale produselor preferate, cu eticheta de pret inclusă, și multi dintre acești 
utilizatori sunt gata să cumpere. De fapt, postările care au eticheta de pret 
acumulează cu 36% mai multe like-uri decât cele care nu o au. Utilizatorul 
american mediu de Pinterest petrece 1 oră Si 17 minute pe site la fiecare vizită. 


Iată cel mai important lucru de Știut despre Pinterest. Aduce mai mult trafic 
de internet Si mai multe achiziții efective decât orice altă platformă de 
socializare, inclusiv Facebook. Raportul cu privire la obiSnuintele pe reţelele de 
socializare (The Social Habit Report) de la Institutul de Cercetare Edison a 
arătat că utilizatorii de pe Pinterest nu numai că dau clic pe poză pentru a găsi 
sursa originală, dar ei se duc și pe site-ul companiei după ce ies de pe Pinterest, 
inspirați de fotografiile pe care le-au văzut acolo. 

Dacă vrei ca oamenii să înceapă să posteze de pe site-ul tău pe Pinterest (ceea 
ce e o modalitate incredibil de eficientă de a duce vorba despre afacerea ta), 
atunci trebuie să-ți faci site-ul și blogul foarte vizuale. Petrece un timp pe 
Pinterest, ca să cunoști stilul, subiectul și compozițiile fotografiilor pe care le 
postează pe Pinterest potenţialii clienți. 


Google + 


Deși e posibil să apreciem posibilitatea de a alege în viața reală, pe internet 
avem de obicei o singură lungime de bandă pe care s-o dedicăm unei platforme. 
Ne place să putem să alegem dintre brandurile de mașini Și cereale pentru micul 
dejun, dar avem nevoie de un singur Twitter. Nu vrem decât un LinkedIn. Și 
avem nevoie de o singură rețea de socializare... care e Facebook. 


Aceasta e problema cu Google Plus. După mai multe încercări nereușite de a 
lansa reţele de socializare, Google a mizat foarte mult pe o apariție târzie care să 
depășească Facebook. Deși numărul utilizatorilor înregistrați o plasează printre 
primele cinci platforme, adoptarea ei a fost relativ lentă, deoarece încearcă să 
detroneze Facebook din poziția de reţea de socializare favorita, ceea ce e o sarcină 
destul de dificilă. 


Nereușind să realizeze o creștere organică, compania leagă din ce în ce mai 
mult activitatea de pe Google Plus de poziționarea pe motorul de căutare, 
integrarea cu toate utilităţile Google și alte beneficii legate de Google, forțând 
practic afăcerile să participe. 


Nu mă înţelege greșit. G+ este un site extraordinar, cu multe caracteristici 
minunate (cea mai remarcabilă fiind populara aplicație Hangouts). Are o 
mulțime de fani loiali, dar este practic ignorată de audiența principală de pe 
rețelele de socializare între 15 și 34 de ani Și este invizibilă în mediile 
tradiționale de internet, unde domină Facebook, Twitter Și YouTube. 


O cercetare realizată de Universitatea din Massachusetts a arătat că 
aproximativ o treime din companiile din clasamentul Fortune 500 sunt pe 
Google Plus, comparativ cu aproximativ 90% pe Facebook, iar dintre acele 
conturi de pe G+ mai mult de jumătate sunt inactive. Aceste statistici reprezintă 
deopotrivă o problemă Și o oportunitate. 

Pentru cei care sunt noi pe platformă, aceasta poate să pară ca un oraș părăsit. 
Dar dacă ai venit târziu pe scena rețelelor de socializare $i vrei să-ți creezi o nișă, 
G+ ar putea fi biletul tău de intrare. Deși e posibil ca mulți clienți să nu 
frecventeze site-ul, dacă înveți să stăpânești platforma, ai putea să iei legătura cu 
cei care sunt loiali Google și să culegi beneficiile unice ale motoarelor de 
căutare. 


YouTube 


Cu doar câțiva ani în urmă, cele mai populare clipuri video de pe YouTube 
erau producțiile home-made cu veverite pe schiuri de apă și cu mirese căzând in 
piscine. Zilele acelea au trecut. 

Astăzi, YouTube este un divertisment de masă, vizionat de navetiștii din 
trenurile de mare viteză Și pe televizoarele cu ecrane mari de acasă. Suntem într- 
o lume înnebunită după clipuri video, iar experții estimează că procentul de 
conținut video pe care-l vom consuma în următorii câțiva ani s-ar putea dubla. 

Brandurile fac profituri creând mini-filme din ce în ce mai epice, exclusiv 
pentru canalele lor dedicate de YouTube. Ștacheta calității e din ce în ce mai 
sus. 

Pe lângă faptul că alimentează foamea aproape de nepotolit a publicului pentru 
conținut video, companiile realizează și faptul că YouTube este deținut de 
Google și că este al doilea cel mai mare motor de căutare din lume. În fiecare zi, 
sunt urmărite miliarde de clipuri video pe YouTube. 

Poate să pară descurajant să încerci să intri în această lume aglomerată a 
clipurilor video care au calitatea celor de la Hollywood, dar mai este loc și 
pentru afăcerile mici în acest spațiu. AminteSte-ti că rezultatele căutării sunt de 
obicei locale, așa că Și afăcerile start-up au o Șansă să concureze pentru obținerea 
atenției prin clipuri video utile, informative și distractive. 

Sfatul meu din interior pentru YouTube este să te concentrezi pe crearea de 
clipuri practice, informative despre cum să făci ceva. Deși e posibil să fie visul 
oricărui antreprenor să creeze un clip video „viral”, adevărul e că ,,Gangnam 
Style” nu prea e ceva pe care să-l poți planifica. 


Cu toate acestea, multe afăceri stăpânesc jocul (Și rezultatele căutărilor) cu 
clipuri video simple, chiar nefinisate, care ajută la rezolvarea problemelor. 

Am fost de curând la un magazin cu produse pentru activități în aer liber, ca 
să cumpăr niște echipament de pescuit. Voiam să învăţ cum să pescuiesc biban. 
Am avut norocul să dau peste un om din partea locului (părea să aibă cam 80 de 
ani), care s-a oferit să mă ajute să aleg tipul potrivit de bat de undita și de 
echipament. A început să-mi arate cum să pun cârligul într-o momeală specifică, 
iar după aceea a făcut o pauză Si a spus: „Ştii, ar trebui să cauţi treaba asta pe 


YouTube. Acolo poți învăța sa faci orice.” 
Asta vreau să spun! 


SlideShare 


SlideShare nu este considerată, în mod normal, o platformă de socializare 
„majoră”, dar am vrut s-o includ în această trecere în revistă pentru că, atunci 
când te vei gândi să-ți populezi ecosistemul informational, aceasta ar putea fi un 
loc excelent de unde să începi. 

Ideea e simplă: distribui prezentări PowerPoint. Și orice companie are 
prezentări PowerPoint, nu? 

Atunci când am început să predau cursuri la colegiu cu câțiva ani în urmă, am 
aflat din proprie experiență cât de putemic poate fi SlideShare. Înainte de primul 
meu curs, mi-am încărcat prezentarea pe SlideShare, astfel încât elevii mei să 
poată să vadă materialele pe care le predau fără să le tipărească. 

La o oră după ce au fost încărcate, prezentările fuseseră văzute deja de 150 de 
ori! Niciunul dintre cei care vizualizaseră nu-mi era elev — nici măcar nu mă 
întâlniseră încă. Am realizat că SlideShare ar putea fi, de asemenea, o 
oportunitate de dezvoltare a afăcerii, așa că am mai adăugat o planșă finală 
prezentărilor — pentru mai multe informații cu privire la acest subiect, vă rog să 
vizitaţi site-ul meu Și www.businessesGROW.com. Platforma a devenit o sursă 
importantă de trafic pentru afăcerea mea. 

SlideShare are o rată foarte mare de indexare pe Google și, pentru că poți să 
adaugi cuvinte-cheie relevante atunci când incarci prezentările, poți ajuta oamenii 
să-ți găsească conținutul cu eficiență. Câţiva specialiști din afaceri pe care-i 
cunosc folosesc extensiv SlideShare pentru dezvoltarea afăcerilor, pentru că este 
foarte ușor Și, de obicei, este trecut cu vederea de majoritatea afacerilor! 


Site-urile foto 


Instagram Și Flickr sunt site-urile dominante de distribuire de fotografii, dar 
am vrut să le grupez într-o singură categorie deoarece mă aștept ca acesta să fie 
un domeniu exploziv al reţelelor de socializare în următorii câțiva ani. 

Importanța conținutului orientat pe fotografii este condusă de câțiva făctori de 
marketing. 

În primul rând, folosirea dispozitivelor mobile inteligente a redus la zero 


barierele creării Și distribuirii de conținut fotografic. E distractiv, e ușor, e rapid. 

În al doilea rând, în lumea noastră foarte densă în informații, e posibil să 
avem timp doar cât să consumăm fotografii. E ușor să umpli câteva secunde din 
timpul liber rasfoind printre fotografiile de pe Instagram. 


În sfărșit, poţi să faci asta la serviciu. Multe companii pot să blocheze accesul 
la Facebook sau la Twitter pe computerele de serviciu, dar oamenii pot cu 
ușurință să strecoare putin timp, de pe telefonul lor inteligent, pe un site ca 
Instagram. Cercetarea The Social Habit a arătat că 85% dintre oamenii care 
folosesc Instagram o fac la serviciu, acesta fiind, cu ușurință, cel mai prietenos 
site de socializare pentru locul de muncă din câte există. 


Dacă ești un brand ,,vizual”, popularitatea în creștere a site-urilor foto poate fi 
o oportunitate ca o mină de aur. Un sfat din interior — nu te uita la un site foto 
doar ca la un loc pentru distribuire. Acesta poate fi un loc incredibil de util 


pentru munca de descoperire în marketing și de cercetare a tendinţelor clienților, 
prin intermediul subiectelor Și a hashtag-urilor "2. Cum poți să găsești, să 


implici Și să recompensezi clienții pentru că au distribuit experiența lor cu 
brandul pe site-urile foto? 


XXXXXXX% Cuvânt sau expresie precedată de #, folosit pentru a desemna subiectul unei postări. 


(n.t.) 
Aceasta încheie a treia Si ultima secțiune din Retelele de socializare explicate. 


Mulţumesc foarte mult că mi-ai citit cartea. Mult succes în călătoria ta pe 
rețelele de socializare. 


Mark W. Schaefer 


Despre autor 


Mark W. Schaefer este blogger, orator, educator, consultant de afăceri Și autor 
recunoscut la nivel mondial care scrie pe blog la {grow} — unul dintre cele mai 
bune bloguri de marketing din lume. Mark a lucrat în vânzări internationale, 
relații publice $i marketing timp de aproape 30 de ani, iar acum ofera servicii de 
consultanță în calitate de director executiv la compania Schaefer Marketing 
Solutions, cu sediul în S.U.A. Este specializat în traininguri pe tema rețelelor 
de socializare, iar printre clienții săi se numără atât companii start-up, cât Si 
branduri internaționale precum IBM, Johnson & Johnson și guvernul Marii 
Britanii. 

Mark are studii superioare în marketing Și dezvoltare organizațională Și este 
un membru al consiliului profsoral pentru programul de studii universitare de 
la Universitatea Rutgers. 


Este autorul altor trei cărți bestseller, Return On Influence (Beneficiul 
influenţei), Born to Blog (Născut pentru blogging) Și The Tao of Twitter 
(Principiul Tao al Twitter-ului), cea mai vândută carte din lume despre Twitter. 


Este printre cele mai recunoscute autorități din lume în domeniul reţelelor de 
socializare Și a fost invitat special la multe conferinte din întreaga lume, inclusiv 
Săptămâna Reţelelor de Socializare de la Londra, Asociaţia Naţională de 
Dezvoltare Economică, Institutul de Afaceri Internationale și Europene (un grup 
de discuții din UE) și Summit-ul Marketingului din Gură-n Gură de la Tokyo. 


Poti păstra legătura cu Mark pe www. businessesGROW.com. 


Despre ilustrator 


Joey Strawn este director de marketing, grafician, sot, antreprenor Și furnizor 
general de extraordinaritate. În prezent, este director de marketing integrat la 
Industrial Strength Marketing din Nashville, Tennessee, lucrând cu afaceri 
industriale și afaceri de tip B2B (afacere pentru afacere) pentru a crește 
veniturile folosind strategii digitale de marketing. 

Joey e în afacerile cu strategii digitale de aproape un deceniu Și a lucrat la 
campaniile de marketing digital pentru lanțuri naționale de restaurante de 
familie, producători industriali din clasamentul Fortune 500 și nu numai. 

Joey are un masterat în Comunicare de Marketing de la Universitatea din 
Boston $i combină strategia de afăceri cu desenul de aproape trei ani, pe blogul 
său personal Și pe www.businessesGROW.com prin {growtoons}. Este profesor 
asociat la Universitatea Lipscomb, unde predă Strategiile Reţelelor de 
Socializare, în cadrul departamentelor de limbă Engleză și Comunicare. 


Păstrează legătura cu Joey pe Twitter, la @joey_strawn. 


Mulţumiri 


Atunci când m-am căsătorit cu soția mea, Rebecca, eram un om de afaceri care 
scria part-time. 

Astăzi, sunt în primul rând un scriitor care este om de afăceri part-time. 

E o MARE diferenta! 


Pot să creez conţinut prin intermediul postărilor pe blog, al clipurilor video Și 
al cărților ca Rețelele de socializare explicate doar pentru că am o soție care 
tolerează Și sprijină lumea ciudată si adesea incomodă a procesului creativ. Îți 
mulțumesc, draga mea! 


Echipa creativă formată din Joey si Amanda Strawn a făcut din acest proiect o 
bucurie Și a introdus un întreg nou nivel de distracție în procesul anevoios de 
creare a unui manuscris major. Să creez o carte în stilul lui Vonnegut, plină de 
mâzgălituri desenate este un vis devenit realitate! 


Annette A. Penney a fost meia din spatele scenei la, de-acum, câteva dintre 
cărțile mele, prin contribuția și editarea ei neobosită Si excepțională. Nimic nu- 
mi luminează mai mult ziua decât atunci când geniala Annette adaugă pe 
manuscrisul meu câte un comentariu de tipul „Asta sună minunat!” 


Dacă ești un cititor al blogului meu (grow), ai făcut parte fără să vrei din 
grupul de lucru care a generat ideile pentru această carte! O mare parte a 
conținutului Și-a început viata printr-o postare pe blog. Am urmărit cu atenție 
secțiunea de comentarii pentru idei, corecturi, completări Și dezacorduri. Această 
carte a fost creată de o audiență a rețelelor de socializare incredibil de inteligentă 
Și de loială. Vă mulțumesc fiecăruia Și tuturor! 

În sfârșit, fiecare cuvânt pe care-l scriu, fiecare gură de aer pe care-o inspir, 
ajung la mine prin gratia lui Dumnezeu. Ofer cu umilință această lucrare Gloriei 
Sale. 
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